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Úvod 
 
Stejn tak jako jakýkoliv jiný sport, i horolezectví prošlo postupem asu 
adou zmn. Jedním z jeho nejnovjších zpsob se stalo lezení na zastešené 
umlé horolezecké stn, které pvodn vzniklo jako možnost tréninku pi nepízni 
poasí venku na skalách, nebo také jako píprava pro venkovní lezení bhem 
sezóny. V poslední dob se však tento zpsob lezení rozvíjí tém jako samostatný 
druh sportu. Halové lezení tedy nyní není již pouhým tréninkem pro zlepšení fyzické 
kondice a pípravou na lezení na skalách, ale také formou zábavy, druhem 
volnoasové aktivity, teba i bez pípadného pozdjšího vyzkoušení skal, mžeme jej 
brát také jako prevenci pi boji proti kriminalit a drogám, na jejímž základ nkteré 
indoorové stny v eské republice vznikly. Obecn mohou být všechny horolezecké 
aktivity brány jako uritý životní styl. 
 
Lézt na umlé horolezecké stn mže tém kdokoli, jak mladí lidé, tak 
i starší, váha rovnž vtšinou není pekážkou. Bhem lezení lovk zapojuje celé 
tlo, rozvíjí svou prostorovou orientaci a schopnost pracovat se svým tžištm, 
trénuje vytrvalost a sílu a dokonce i kardiovaskulární systém. 
 
Tématem této diplomové práce je návrh zkvalitnní služeb horolezecké 
stny. Konkrétn jsem si vybrala stnu ve mst Orlová, kde žiji. Toto téma jsem 
zvolila proto, že se horolezectví více než šest let sama vnuji a práv na horolezecké 
stn v Orlové jsem ješt za doby studia gymnázia, v jehož areálu je stna umístna, 
s lezením zaínala, a trénuji zde až doposud. Mám tedy osobní zájem na tom, aby 
stna poskytovala co nejlepší služby a mla spoustu spokojených zákazník. 
 
Cílem mé diplomové práce je tedy navrhnout konkrétní zmny, které 
povedou ke zkvalitnní poskytovaných služeb horolezecké stny v Orlové. Návrhy 
budou sestaveny na základ zjištných informací o konkurenci a potenciálních 
i stávajících zákaznících tak, aby mohly zajistit jak získání nových zákazník, tak 
i udržení si tch stávajících. Draz bude kladen pedevším na to, aby byla stna 
v Orlové schopna dle svých možností držet tempo s konkurencí a zajistila vtší 
spokojenost svým zákazníkm. 
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1. Charakteristika prostedí 
1.1. Msto Orlová 
Podle první písemné zmínky o existenci Orlové se vznik Orlové datuje 
rokem 1223. Samotné jméno Orlová je poprvé uvádno v roce 1227 a pipomíná 
událost, na jejímž základ vzniklo. Kníže Mšek, který byl se svou družinou 
a manželkou Ludmilou na lovu, zahlédl pi poledním odpoinku velkého orla, který 
upustil hostii pímo nad jeho hlavu a hlavu jeho manželky. Ludmila se lekla 
a pedasn porodila syna Kazimíra. Mšek na tomto míst nechal postavit kapli 
na poest tohoto, podle nj, božího znamení a pozdji vznikající osadu pojmenoval 
podle orla - Orlová. [11] 
 




V období stedovku byla Orlová spíše zemdlskou obcí, velký význam 
mlo i plátenictví. Pozdji, v 19. století, dochází k nárstu populace souvisejícímu 
se vznikem tžních provoz a tedy i havíských kolonií. Již v roce 1850 bylo 
na území Orlové 16 uhelných jam. Tento prmyslový rozvoj ml za následek 
spoleenský i kulturní rozmach. V roce 1922 získává Orlová statut msta. [11] 
 
Po mnichovském diktátu je Orlová na rok souástí Polska, poté pipadla 
nmecké íši. Po válce se stává významným prmyslovým stediskem se siln 
pevažující orientací na tžbu uhlí. K Orlové se pipojovaly další obce, tžba 
se rozšiovala, a to zpsobovalo stále vtší škody na domech a budovách, proto 
se uvažovalo o úplném pesthování oban a likvidaci Orlové. Obané se mli 
rozejít do sousedních mst, tedy do Havíova a Karviné. Nakonec zvítzila myšlenka 
vybudování velkého sídlišt, které nabídne lidem z poddolovaných oblastí, ale i nov 
píchozím nový domov. Výstavba sídlišt zaala roku 1963. [11] 
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Obr. 1.2: Výstavba sídlišt    Obr. 1.3: Výstavba sídlišt 
  
Zdroj: [37]     Zdroj: [37] 
 
Po listopadu 1989 nastal zlom ve dvou oblastech. Jednak se zmnila 
jednostranná orientace na hornictví a jednak se zaalo se záchranou historické ásti 
msta a s její revitalizací. Ped zboením tak byla zachránna ada budov, nap. 
historická radnice z roku 1928. Rovnž zstal zachován kostel Narození Panny 
Marie. [11] 
 




Nedávno bylo zrekonstruováno Staré námstí, na kterém se radnice 
i kostel nachází. V dlažb byla napíklad vytvoena plastika orlice, která toto msto 
charakterizuje a kterou je možné spatit i z výšky díky vyhlídkovým letm 
organizovaným místním soukromým letištm. Svou tvá mní i moderní ást msta – 
Lutyn, kde žije 25,6 tisíc z celkových tém 33,4 tisíc obyvatel (k 31.12.2006). [11] 
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Mstský znak se skládá ze tí ástí. Jednou je orlice, která je symbolem 
vážícím se k djinám obce a vyjadujícím název obce. Druhou je listnatý strom, který 
se vyskytoval na nejstarších peetích a souvisí s tím, že Orlová vznikla na území 
lužního pralesa a tetí jsou symboly hornictví, jež naznaují spjatost Orlové s tžbou 
uhlí. [11] 
 




Orlová je ve svt známá mj. organizací mezinárodního cyklistického 
závodu žen – GRACIA, je lenem Národní sít zdravých mst a má ti partnerská 
msta: dv polská – Rydultowy a Czechowice-Dziedzice a jedno švýcarské – Illnau-
Effretikon. Se švýcarským mstem Orlová navázala spolupráci v roce 1991 a jejím 
výsledkem jsou známé rondely v Orlové, ale také polozapuštný garážový objekt, 
jehož stecha byla využita jako unikátní sportovní areál s hišti s umlým povrchem, 
dtským koutkem a dalšími atrakcemi. S polskými msty byla zapoata spolupráce 
o rok pozdji, roku 1992. Podle msta Rydultowy již byla v Orlové pojmenována 
jedna nov vzniklá ulice – Rydultowská. [11] 
 
Obr. 1.6: Závod Gracia Orlová 2007 
 
Zdroj: [37] 
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Orlová má tyi mstské ásti - Msto, Lazy, Porubu a Lutyni a pro ti obce 
vykonává rozšíenou psobnost (Doubrava, Petvald, Dolní Lutyn). Celá Orlová 
zaujímá rozlohu 2467 ha. Z toho mstská ást Msto má 518 ha, Lazy 297 ha, 
Poruba 562 ha a 788 ha zaujímá Lutyn (k 31.12.2006). [11] 
 




Na území msta Orlová psobí mnoho obanských sdružení 
a neziskových organizací, které svou aktivitou doplují život msta. Orlová nabízí 
i adu sportovního, kulturního i spoleenského vyžití. Za kulturou mžeme v Orlové 
na výstavu obraz, na divadelní a filmová pedstavení, na soutže ve spoleenském 
i disko tanci, na koncerty vážné hudby, folklórní i country festivaly. V kvtnu se každý 
rok konají Dny msta Orlové, v záí výstava Zahrada a zdravé msto. Ve mst 
najdeme Dm kultury msta Orlová, ve kterém se nachází i galerie, Dm dtí 
a mládeže Orlová, Stedisko volného asu Kotva, Základní umleckou školu 
J.R.Míši, Muzeum Tšínska, knihovnu a dv kina – Kino Vesmír a Letní kino. 
V Orlové je také mnoho hospdek, bar a restaurací. [11] 
 
Co se týe sportu, v Orlové najdeme sedmadvacet sportovních klub, 
které nabízejí Orlovanm sportovní vyžití. Nejvtší zastoupení, co do potu len, 
má lední hokej a fotbal. Mezi další sporty, které je možné v Orlové najít, patí 
košíková, krasobruslení, házená, tenis, stolní tenis, šachy, kulturistika, nohejbal, 
karate, šipky, badminton, atletika, florbal, volejbal, cyklistika, plavání, baseball, 
biatlon, turistika, jezdectví, petanque, sportovní stelba, bojové umní capoeira 
liberala, kondiní cviení s názvem sport pro všechny a v neposlední ad 
horolezectví, které umožuje umlá horolezecká stna ve sportovní hale Gymnázia 
a SOŠ Orlová-Lutyn. [11] 
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1.2. Gymnázium Orlová 
eské Gymnázium v Orlové vzniklo spolen s Gymnáziem s polským 
jazykem vyuovacím už roku 1909. Je nejstarší stední školou našeho regionu – 
regionu Tšínského Slezska. Tato škola vznikla nikoliv jako státní, ale jako matiní 
gymnázium. Rakousko – Uhersko nebylo naklonno eskému ani polskému školství. 
Prvním rokem se vyuovalo improvizovan v soukromé budov stavitele pana 
Martince na Kopaninách. Druhým školním rokem už tato budova nestaila a škola 
se pesunula do objektu chlapecké Mšanské školy v Orlové. Teprve 18. prosince 
1910 bylo usneseno, že gymnázium dostane svou vlastní budovu. [12] 
 




Podle školní kroniky byl v kvtnu 1911 proveden slavnostní výkop základ 
k vlastní gymnaziální budov v lokalit staré Orlové u silnice smrem na Kopaniny. 
V polovin záí téhož roku, tedy za tyi msíce, byly pedány klíe školy prvnímu 
editeli gymnázia, panu Antonínu Lansfeldovi a bylo zahájeno vyuování. Z dvodu 
nedostatku finanních prostedk bylo vybudováno jen západní kídlo školní budovy. 
Východní kídlo budovy bylo postaveno až po první svtové válce a vyuovat 
se v nm zaalo od školního roku 1922/1923. Budova sloužila gymnáziu 
až do podzimu roku 1938. Tehdy, po obsazení Orlové polskou armádou, v ní bylo 
zízeno gymnázium polské, ale i to zaniklo po vypuknutí druhé svtové války. [12] 
 
Negativní zmny ve školství, které pinesl poúnorový vývoj, zkrátily 
nejdíve gymnaziální studium na 4 roky a v roce 1953 zbavily orlovské gymnázium 
jak jména, tak i budovy. Pod názvem Jedenáctiletá stední škola bylo gymnázium 
spojeno se základní školou a do roku 1960 umístno v budov tehdejší mšanské 
a obecné školy nedaleko námstí v Orlové - Mst. [12] 
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Ale ani tato budova, stejn tak jako budova pvodní, nebyla ušetena 
poddolování. Poátkem školního roku 1960/1961 se tedy škola sthovala na sídlišt 
do Orlové – Poruby do budovy nynjší základní školy na Slezské ulici. Zde byly škole 
odevzdány ješt ne zcela dokonené tyi pavilony nového školního objektu. O rok 
pozdji získala škola i nový název – Stední všeobecn-vzdlávací škola, což 
znamenalo osamostatnní stední školy. V roce 1968 se škola vrátila zpt ke svému 
tradinímu názvu gymnázium. [12] 
 
Dv školy v jedné budov, gymnázium a základní škola, mly po ase 
málo místa. Po dlouhých marných jednáních o možnostech pístavby bylo nakonec 
rozhodnuto, že se bude gymnázium opt sthovat. V roce 1982 byla škole nabídnuta 
budova v Orlové – Lutyni na Výhod, jež byla dána do provozu jako základní škola 
v roce 1968. V této budov se škola nacházela do konce školního roku 1995/1996, 
tedy celých tináct let. [12] 
 




Od školního roku 1996/1997 se orlovské gymnázium nachází v nové 
moderní architektonické budov, jejíž výstavba byla zahájena v ervnu roku 1995. 
Gymnázium se tedy pesunulo do samého centra Orlové na místo, kde kdysi bylo 
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autobusové nádraží. Budova, jejíž souástí je i víceúelová sportovní hala 
ve zvláštním pavilonu, na jejíž vybudování pisplo i msto Orlová, byla slavnostn 
otevena 2. záí 1996. Ješt v roce 1996 získala budova první místo v soutži 
architekt „Stavba roku“ a získala tak cenu Grand Prix. Stala se tedy nejlepší 
stavbou roku 1996. Škola je zcela bezbariérová, s výtahem. [12] 
 
Obr. 1.11: Souasná moderní budova Gymnázia 
 
Zdroj: [13] 
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1.3. Horolezecká stna ve sportovní hale Gymnázia Orlová 
V roce 1998 byla ve sportovní hale gymnázia uvedena do provozu nejvtší 
umlá horolezecká stna v okrese Karviná. Od té doby je otevena veejnosti každý 
vyuovací den a v každou nedli. Výjimku tvoí etné soutže, které 
se ve víceúelové hale gymnázia konají, tehdy je stna vtšinou zavená. 
Souasnou otevírací dobu znázoruje tab. 1.1. [11] 
 
Tab. 1.1: Otevírací doba stny v Orlové 
Pondlí 19:30 – 22:00 
Úterý 15:45 – 22:00 
Steda 18:15 – 22:00 
tvrtek 19:30 – 20:45 
Pátek 15:45 – 18:15 
Sobota zaveno 
Nedle 16:00 – 20:00 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Stna mí na výšku necelých 10 metr a na šíku má 24 metr. Je 
pevislá pibližn od 0 do 3 metr a zabírá plochu 350 m2. Jsou zde dva krátké stropy 
(zhruba 0,5 m a 1 m). Má 3200 bod pro umístní chyt a stup, asi stovku 
zapuštných chyt a zhruba pt set povrchových chyt. Stna má již zavšená lana. 
Sedací úvazek spolen s karabinou a osmou je možné zapjit hned pi vstupu 
za poplatek 20 K na dobu, po kterou je ten den stna otevená. Vstup samotný stojí 
40 K taktéž po dobu otevení stny v daný den. Pokud si však zakoupíte 
permanentku, která zahrnuje 10 vstup, vyjde Vás jeden vstup na 30 K. [12, 15] 
 
Obr. 1.12: Horolezecká stna Orlová   Obr. 1.13 Horolezecká stna Orlová 
   
Zdroj: [14]      Zdroj: [14] 
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Stnu je nov možné kontaktovat prostednictvím telefonního ísla 
na správce haly: +420 596 539 344 každý den od 15:45 hodin. Informace o tomto 
telefonním ísle, otevírací dob a cenách lze rovnž nov nalézt na internetových 
stránkách gymnázia: http://www.gym-orlova.cz. [12] 
 
Lezení je zde uzpsobeno jak zaínajícím, nezkušeným, tak i zkušenjším 
lezcm. Na každé z 10-ti „stn“ (jednotlivé ásti stny jsou íslovány od 1 do 10) 
vždy najdete njakou lehí trasu, která je urena pro zaínající. Stna je ale ješt 
polepena záhadnými barevnými znakami, ty oznaují obtížnjší trasy, tzv. „cesty“, 
práv pro ty zkušené. Jsou to jen konkrétní chyty, nebo stupy, které mžete použít. 
Pokud je z lepící pásky pod „kamenem“ vytvoen kížek, mžete jej použít jen jako 
stup, tedy na daný kámen pouze stoupnout, aby to bylo podle „pravidel“. Za ostatní, 
oznaené jen proužkem, se mžete i chytit – od toho „chyt“. Tyto cesty samozejm 
mže zkusit i zaáteník, ale vtšinou nepochodí, a pokud se vbec odlepí od zem, 
spadne vtšinou hned v následujícím kroku. 
 
Horolezeckou stnu každý tvrtek od 15:30 do 18:30 využívá pro trénink 
SK Gymnázia Orlová (HK). V té dob zde jezdí trénovat i TJ Baník 1. máj Karviná 
(souasn len SK GO HK), který v okresním mst stnu nemá. Stna v Orlové tak 
umožuje trénink dtí a mládeže z celého okresu Karviná. Na horolezecké stn 
v Orlové jsou každoron již od roku 2003 poádány závody mládeže v lezení 
na obtížnost – Tendon Cup (bývalý Lanex Cup). Soutžní cesty tvoí po závod 
vtšinu na stn vyznaených cest. Závod se vždy zúastní zhruba 80 soutžících. 
Poadatelem je SK Gymnázia Orlová, kterému pomáhá TJ Baník 1. máj Karviná. 
Generálním sponzorem závod je firma Lanex, a.s. Dalšími sponzory bývají obvykle 
Msto Orlová, Gymnázium a SOŠ Orlová, HS, TJ Baník 1.máj Karviná a další. [11] 
 
Obr. 1.14: Tendon Cup Orlová, 2007 
 
Zdroj: [11] 
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1.4. Ostatní vybrané horolezecké stny v Moravskoslezském 
kraji 
V Moravskoslezském kraji se nachází nkolik rzných indoorových 
horolezeckých stn. Stny najdeme mj. v Havíov, Ostrav, Opav, Píboe, Bílovci, 
nebo v Kopivnici. Vzhledem k tomu, že nkteré jsou od msta Orlová více vzdáleny, 
byly k hlubšímu popisu vybrány pouze tyi stny z blízkého okolí Orlové, které 
mohou její horolezecké stn stahovat zákazníky. Pedstavují pro ni tedy nejbližší 
možnou konkurenci. Jsou jimi ti ostravské stny (z toho jedna zrušená, boulderová 
stna) a stna v Havíov. Každá má svá specifika a nabízí rzný sortiment služeb. 
Havíov – horolezecká stna – Hotel Impuls 
 
Horolezecká stna je umístna v budov Hotelu Impuls v Havíov 
v Prostední Suché, na adrese U Hišt 136/1324. Mžeme ji kontaktovat 
prostednictvím telefonního ísla +420 596 440 546. Stna mí 8 m a je široká 16 m. 
Na stnu je možné umístit maximáln 569 chyt. Je velmi pevislá, a to až šest 
metr, pedstavuje tedy velmi tžké lezení. K zapjení zde není nic, veškeré 
vybavení je nutné si vzít s sebou, tedy jak boty, tak i sedací úvazek, karabinu, jistící 
prostedky a dokonce i lano. Jediné, co zde mají, jsou expresky, které již na stn 
visí. Narozdíl od orlovské stny jsou však zde pro lezce k dispozici uzamykatelné 
skíky a sprchy a hraje zde hudba. Vstup stojí 70 K na 1,5 hodiny. Stna je 
otevená pouze tyi dny v týdnu, a to ve stedu od 12:00 do 17:30, ve tvrtek 
od 12:00 do 19:45, v pátek od 12:00 do 19:45 a v sobotu od 10:00 do 19:45. [14, 15, 
16, 19] 
 
Obr. 1.15: Stna Impuls 
 
Zdroj: [34] 
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Ostrava - Boulder bar Le Blok – Hotelový dm Jindich 
 
V budov Hotelového domu Jindich na ulici Nádražní 66 v Ostrav 
se donedávna dalo lézt v lezeckém a boulderingovém centru Le Blok. Bylo založeno 
v roce 2004 Milanem a Sašou Gendovými, kteí byli zárove majiteli stny. Bývalo 
oteveno od pondlí do pátku od 10:00 do 22:00 hodin a dále v nedli od 12:00 
do 20:00 hodin. Existoval i telefonický kontakt na stnu a internetové stránky 
s fotografiemi, informacemi o stn a o poádaných závodech v boulderingu 
a promítacích a jiných akcích. Stnu bylo možné v dopoledních hodinách 
i pronajímat, ehož využívala i VŠB – TUO pro hodiny tlesné výchovy svých 
student. K dispozici byly uzamykatelné skíky, sprchy a souástí centra byl i bar, 
který nabízel drobné oberstvení, alkoholické i nealkoholické nápoje (vetn 
iontových). Existoval zde i mini obchdek se staršími lezeckými botami a drobným 
lezeckým píslušenstvím. Na stn byla spousta znaených cest, které byly rozlišeny 
rovnž dle obtížností. Pro trénink zde byl umístn i campus (posilovací deska – viz 
obr. 1.16). Stna je nyní vysthovaná z dvodu plánované pestavby pvodního 
Hotelového domu Jindich, ve kterém se nacházela. Prozatím se její pemístní 
jinam neplánuje. Dokud byla v provozu, pedstavovala nejen pro orlovskou stnu 
velkého konkurenta. [14, 20, 21, 22] 
 
Obr. 1.16: Bývalá boulderová stna Le Blok Obr. 1.17: Bývalá boulderová stna Le Blok 
  
Zdroj: [14]     Zdroj: [14] 
 
Ostrava – Horolezecká stna Výškovice – Sportovní centrum CDU 
  
Tato stna sídlí v budov sportovního centra CDU v Ostrav – 
Výškovicích na ulici Charvátské 10. Centrum je možné telefonicky kontaktovat 
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na ísle +420 596 744 454 a rovnž zjistit pár dležitých informací nejen o stn 
na internetových stránkách centra CDU – http//:www.cdusport.cz. Horolezecká stna 
ve Výškovicích mí 9 m a má oteveno od pondlí do pátku od 7:00 do 22:00 hodin 
a o víkendech a svátcích od 8:00 do 22:00 hodin. Lana jsou již zavšená, úschova 
vcí je ešena uzamykatelnými skíkami v šatnách, jejichž souástí jsou i sprchy. 
V budov je mj. k dispozici sport bar a pjovna lezeckého vybavení, kde je možné 
si zapjit sedací úvazek, karabinu a lezeckou osmu. Cena je 50 K na 2 hodiny 
lezení. Dle internetových stránek centra jsou zde i studentské slevy, bohužel není 
blíže uvedeno v jaké výši. [14, 15, 17] 
 
Obr. 1.18: Stna Výškovice Obr. 1.19: Stna Výškovice Obr. 1.20: Stna Výškovice 
   
Zdroj: [14]   Zdroj: [14]   Zdroj: [14] 
 
Ostrava – Horolezecká stna Eliass – Sportovní hala Sareza  
 
V budov Mstské sportovní haly Sareza v Ostrav – Pívoze, na ulici 
Hrušovské 20, se nachází Horolezecká stna Eliass. Vedoucím stny je Milan 
Benian. Její majitel, Alpsport s.r.o., se mže právem pyšnit nejvtší horolezeckou 
stnou svého druhu v Moravskoslezském kraji. V souasné dob je asi nejvtším 
konkurentem stn v Orlové. Kontakt je možný prostednictvím ísel +420 596 115 
203, nebo +420 603 475 497. Internetové stránky http://scarpa.cz/stena/ poskytují 
nejen plno informací o stn samotné, ale také aktuální otevírací dobu, která není 
pevn daná a neustále se mní. Vtšinou je však oteveno v odpoledních hodinách 
a v sobotu bývá vesms zaveno. Otevírací dobu je pop. možné zjistit na telefonním 
ísle na vrátnici haly: +420 596 977 711. Na stránkách lze najít i kontakt na dva 
instruktory lezení. Stna je velmi vysoká, mí skoro tináct metr (v nejvyšším míst 
 - 16 - 
12,5 m). Je vtšinou kolmá až mírn pevislá. Horní ást je více pevislá a vesms 
zakonená kratším stropem. Lana jsou již zavšená. Souástí je i malá bouldrovka, 
kde je od roku 2007 možné trénovat i s cepíny na speciálních devných chytech. 
Lze si zde pjit sedací úvazky, lana, lezecké boty, Gri-Gri, Reflex, HMS karabiny 
a lezecké osmy, cepíny však nikoli. Celková plocha stny (stna + boulder) zaujímá 
úctyhodných 400 m2, chyty je možné poítat na tisíce. [14, 15, 18, 23] 
 
Obr. 1.21: Stna Eliass  Obr. 1.22: Stna Eliass  Obr. 1.23: Stna Eliass 
   
Zdroj: [14]   Zdroj: [14]   Zdroj: [23] 
 
Své si zde najdou jak zaáteníci, tak i pokroilí lezci. Stna je tedy 
vhodná pro více lezeckých úrovní, není zamená pouze na jednu. Je zde 22 
znaených cest, z toho jeden traverz (horizontální cesta pelezu stny v nižší výšce). 
Všechny cesty jsou uvedeny v následující tabulce tab. 1.2 a zobrazeny na obr. 1.24. 
Hodnocení obtížnosti je dle stupnice UIAA a pohybuje se od nejlehích cest 
s obtížností 4, až po velmi tžké, které pesahují hodnocení 9. [23] 
 
Obr. 1.24: Cesty na stn Eliass    Tab. 1.2: Obtížnost cest na Eliassu 
   
Zdroj: [23]       Zdroj: [23] (v píloze . 4 vtší) 
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Zimní (Záí – Kvten) 
Jednorázové vstupné bez registrace 16:00-17:30 50 K 17:30-22:00 90 K 
Jednorázové vstupné s registrací 16:00-17:30 40 K 17:30-22:00 50 K 
Jednorázové vstupné (HO ALPA)       40 K 
Dti do 15-ti let        30 K 
Registrace        100 K 
Prodloužení registrace       50 K 
Permanentka (10 vstup)        400 K 
Permanentka (20 vstup)        790 K 
 
Letní (erven - Srpen)  
Jednorázové vstupné bez registrace      50 K 
Jednorázové vstupné s registrací      30 K 
Jednorázové vstupné (HO ALPA)       40 K 
Dti do 15-ti let        15 K 
Registrace        100 K 
Prodloužení registrace       50 K 
 
Pjovné: 
Sedák         40 K 
Lezecké boty        40 K 
Gri-Gri         40 K 
Reflex         20 K 
HMS karabina a Osma       15 K 
 
pozn. 
 - Jednorázové vstupné je omezeno dobou - 2 hodiny  
 
 - Platnost registrace je 365 dní 
Ceník stny Eliass je ponkud složitjší, existují zde rozdílné ceny v lét 
a v zim, roli pi cen hraje i to, zda jste zaregistrován/a a ceny se liší i podle vku. 
Speciální sníženou cenu má Horolezecký oddíl Alpa. Konkrétní ástky jsou patrné 
z obr. 1.25. [23] 
 

















Zdroj: [23], upraveno 
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2. Teoretická východiska marketingu služeb 
2.1. Marketing, služby a jejich vlastnosti 
Marketing je speciální proces managementu, jehož tvoí souhrn 
metodických a analytických postup, operaních nástroj a strategických projekt 
ízení podnik. [8] Podle Kotlera je to spoleenský a ídící proces, jehož pomocí 
jednotlivci a skupiny získávají to, co chtjí a potebují, prostednictvím vytváení 
a výmny výrobk a hodnot s druhými. [2, s. 29] 
 
Za základ marketingu služeb je považováno hledání zpsobu, jak 
vzájemn pizpsobit proces poskytování (produkce) a využívání (spoteby) tak, aby 
zákazníci a uživatelé vnímali kvalitu a hodnotu služby a aby mli zájem udržet 
dlouhodobý vztah s poskytovatelem služby. [4, s. 119] 
 
Kotler definuje službu jako jakoukoli innost nebo prospch, které jedna 
strana mže nabídnout druhé a které jsou v podstat nehmotné a nevytváejí 
vlastnictví ehokoli. Její produkce se mže nebo nemusí vázat k fyzickému produktu. 
[2, s. 37] 
 
Služby jsou odlišné od výrobk svými vlastnostmi. Mezi tyto vlastnosti 
patí nehmotnost, neoddlitelnost, promnlivost, pomíjivost, a nemožnost službu 
vlastnit. [4] 
 
 Nehmotnost – Služby si ped koupí nemžeme prohlédnout, ochutnat, 
poslechnout, není je tedy možné vnímat žádnými smysly a pro zákazníka 
nemusí být snadné pochopit ideu služby. Zákazník proto vyhledává vše, 
co vypovídá o kvalit služeb. Je v zájmu poskytovatele služby pracovat na 
co nejvtším zhmotnní nabízené služby. [2, 3, 4] 
 
 Neoddlitelnost – Služby jsou vytváeny a spotebovávány souasn a jsou 
nejprve nabídnuty a prodány a pak souasn poskytovány a využívány. 
Neoddlitelnost také vyžaduje setkání poskytovatele a zákazníka. Proces 
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poskytování služby má výrazný vliv na vnímání její kvality. Pokud existuje 
osoba, která služby poskytuje, je zárove souástí služby. [3, 4] 
 
 Promnlivost – Služby jsou velmi promnlivé, což souvisí s místem, asem 
a subjektem, který je poskytuje. Zákazníci mají z této promnlivosti strach, proto 
se mezi sebou o výbru dodavatele radí. Promnlivost mže být pedstavována 
mírou odchylky služby od normy svým výsledkem, nebo procesem poskytování, 
nebo pizpsobením se specifickým potebám zákazník (jedna a tatáž služba 
se mže lišit i v rámci stejného poskytovatele). Pro snížení promnlivosti 
se využívá standardizace, nebo penesení ásti procesu na zákazníka. [3, 4] 
 
 Pomíjivost – Služby není možné skladovat. Pokud nejsou prodány, daný 
obchodní pípad nelze znovu obnovit a je tím ztracen zisk. Tato vlastnost 
se stává problémem v pípad kolísající poptávky, kdy je poteba využívat její 
ízení hlavn pomocí ceny a propagace a dosáhnout tak jejího sladní 
s nabídkou. [2, 3, 4] 
 
 Nemožnost službu vlastnit – Služba (pokud je vbec spojena s hmotným 
produktem) je spojena s právem doasného užití nebo pístupu na limitovanou 
dobu a platí se pouze za využití, pístup, nebo pronájem hmotného produktu. 
Výsledkem je asto uspokojení, nikoli hmotná vc. [2, 4] 
 
2.2. Marketingový mix služeb 
Marketingový mix služeb je souborem nástroj, díky nimž jsou utváeny 
vlastnosti služeb, jež nabízíme zákazníkm. Skládá se ze sedmi prvk, které je 
možné poskládat v rzné intenzit i poadí, slouží však stejnému cíli, a to uspokojit 
poteby a požadavky zákazník a pinést zisk prodejci služby. (Vosoba však ve své 
knize uvádí, že pro tradiní služby je na prvním míst zamstnanec. [10, s. 19]) 
Podmínkou k dosažení tohoto cíle je vytvoit jejich vnitn sladný celek. Tmito 
prvky jsou, stejn jako v tradiním marketingovém mixu, produkt, cena, distribuce 
a komunikace, a dále pak ti další prvky, které byly pidány hlavn kvli vlastnostem 
služeb, tedy materiální prostedí, lidé a procesy. [1, 3] 
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2.2.1. Produkt 
Produkt pedstavuje vše, co nabízíme zákazníkovi k uspokojení jeho 
hmotných i nehmotných poteb. Produkt – služba se skládá ze tí rzných prvk, 
tmito prvky jsou: 
 
 materiální prvky – hmotné složky služby, které službu doplují, 
nebo zajišují její poskytnutí; 
 smyslové požitky – ty rozeznáváme smysly, jsou jimi zvuky, vn, 
teplota; 
 psychologické výhody nabídky, které jsou subjektivní. [3] 
 
Produkt mžeme rozdlit na dv ásti – tzv. základní produkt a periferní 
(doplkový) produkt. Základní produkt je ten, kvli kterému si službu kupujeme, 
doplkový je nabízen jako pidaná hodnota. Doplkové služby mohou pedstavovat 
poskytování informací a poradenské služby, pebírání objednávek a útování, péi 
o zákazníka a jeho bezpenost a speciální služby. Služby je také možné dlit podle 
míry jejich nehmotnosti na tyi kategorie: 
 
 hmatatelné zboží bez doprovodných služeb; 
 hmatatelné zboží s doprovodnými službami; 
 dležitá služba s doprovodnými menšími výrobky a službami; 
 pouhá služba. [1, 3] 
 
Svj význam má u produktu – služby i znaka. Úloha znaky v rámci 
výrobk vždy spoívala v rozlišení produkt, v oblasti služeb je však astji 
spojována se jménem spolenosti, než s pojmenováním jednotlivé služby. Je poteba 
ji tedy spojit s co nejlepšími referencemi, které tak pispívají k dobré image 
spolenosti. [3] 
2.2.2. Cena 
Cena je pro zákazníka významná pi rozhodování o koupi. Výše ceny je 
zákazníky spojována s oekáváním kvality a mla by pedstavovat hodnotu, kterou 
zákazníci považují za reálnou. [4] 
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Existuje ada cenových strategií, nap. strategie nízkých cen a orientace 
na nízké náklady, dále strategie vysokých cen a orientace na unikátní vlastnosti, 
kombinované strategie, strategie vztahu cena x kvalita, a další. Pokud chceme 
stanovit cenovou strategii, musíme zohledovat náklady, konkurenci a hodnotu 
služeb pro zákazníka. Pak si mžeme vybrat jeden ze tí základních zpsob 
stanovení ceny, a to nákladov, podle poptávky, nebo podle konkurent. Pi 
nákladovém pístupu jsou k pímým nákladm piteny režijní a dále je pidána 
ástka, nebo procento zisku. Náklady v oblasti služeb jsou tí typ, fixní (nabíhají 
i v pípad neposkytování služby), semivariabilní (souvisejí s potem obsloužených 
zákazník a objemem realizovaných služeb) a variabilní (spojujeme je s pírstkem 
prodeje). Pi konkurenním zpsobu by mla být porovnávána cena a kvalita a jejich 
vzájemné zmny. Je možné stanovit cenu, která je vyšší, než je prmr na trhu, 
prmrnou a nižší. Podle poptávky cenu stanovujeme tak, že bereme v úvahu 
hodnotu služby, tak jak ji vnímají sami zákazníci, tedy kolik by za ni zaplatili. Hodnota 
služby je užitkem, který pro zákazníka služba pedstavuje. Tzv. istou hodnotou je 
souhrn všech vnímaných užitk mínus souhrn všech vnímaných náklad. istou 
hodnotu služby je možné zvýšit bu pidáním užitku, nebo snížením náklad, nebo 
jejich kombinací. [1, 3, 4] 
 
Služby mžeme cenov klasifikovat, existují služby, které podléhají 
veejné regulaci, a tmi jsou nap. komunikaní, vzdlávací a zdravotní služby, 
protože jejich ceny jsou regulovány státem nebo místní správou. Dále existují služby, 
které podléhají samoregulaci, ty jsou regulovány profesními institucemi a asociacemi. 
Posledním typem jsou tržní služby, kde ceny i jejich tvorba závisí na mnoha 
faktorech, mezi nž patí nap. konkurence, vnímání hodnoty služby zákazníkem, 
úrove poptávky, preference nakupujícího a urgence jeho poteby. [3] 
 
Mezi metody stanovení cen služeb patí objektivn a subjektivn 
stanovené ceny. Objektivn stanovené jsou takové, které umožují stanovit fixní 
poplatek za uritou službu (nebo hodinovou sazbu) a násobit tento poplatek potem 
spotebovaných služeb (nebo potem odpracovaných hodin). Není zde však brán 
ohled na vnímání hodnoty zákazníkem, takže ceny mohou být v porovnání 
s konkurencí píliš vysoké, nebo naopak nízké. Proto pi tomto zpsobu stanovení 
ceny musíme znát a zohledovat ceny konkurence. Subjektivn stanovené ceny jsou 
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ty, které jsou z objektivn stanovených upraveny do pijatelné podoby pro zákazníka 
podle jeho vnímání hodnoty. Zohleduje se efektivnost poskytování služby, typ 
a obtížnost práce, zákazníkovo pohodlí, hladina tržních cen, aj. faktory. [3] 
2.2.3. Distribuce 
Cílem rozhodování o tomto prvku je usnadnit pístup zákazník ke služb. 
Jde konkrétn o umístní služby a o volbu jejího pípadného zprostedkovatele. 
Vzhledem k tomu, že služby není možné skladovat, setkáváme se velmi asto 
s velmi krátkým a jednoduchým distribuním kanálem. Zákazníci jsou bu nuceni 
za službou cestovat do provozovny, nebo služba pichází za nimi, nebo jsou 
s poskytovatelem ve vzájemném neosobním styku. Existují ti typy poskytnutí služeb, 
vzdálené, kdy nedochází k osobnímu kontaktu vbec, telefonické a osobní, kdy 
poskytovatel vstupuje do pímého kontaktu se zákazníkem. [3, 4] 
 
Rozhodnutí o tom, kde bude služba umístna, se asto stává 
kompromisem mezi požadavky zákazníka a potebami poskytovatele. Vesms 
se však používá pímých distribuních kanál. Pokud není v míst jiná možnost 
výbru poskytovatele služby, bude spotebitel vyhledávat i vzdálenjší možnosti. 
Vznikají tak asto tzv. místní monopoly. Co se týe informaních technologií, 
poskytovatel sice nemže odstranit tržní místo u služeb, ale mže nap. 
prostednictvím internetu nabízet doplkové služby. To mže vytváet v oích 
zákazník vyšší hodnotu, jež mže být zhodnocena ve vyšší cen. Pro strategické 
plánování distribuce je vhodné provést marketingový przkum, který by ml 
poskytnout informace o geografické blízkosti zákazník, otevírací dob, kvalit 
služeb a dalších zákaznických preferencích (možnosti parkování, apod.). [1, 3] 
2.2.4. Komunikace 
Tento prvek pibližuje nehmotný produkt spotebiteli a díky tomu snižuje 
nejistotu pi výbru i nákupu služby. Je souborem nástroj a inností, jejichž cílem je 
pesvdit zákazníky k rozhodnutí o koupi. Pro sladní slib a skutené dodávky je 
nutné ídit sliby, zákazníkovo oekávání, interní komunikaci a zlepšit povdomí. [1, 4] 
 
V dnešní dob je nutné komunikovat nejen se souasnými zákazníky, ale 
také s potenciálními a se širokou veejností. Prostedkem této komunikace jsou 
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nástroje komunikaního mixu, tedy reklama, podpora prodeje, osobní prodej, 
public relations, pímý marketing a internetová komunikace. [1, 4] 
 
Reklama je placenou formou neosobní, masové komunikace a je 
realizována pomocí tisku, rozhlasu, televize, reklamních tabulí, plakát, výloh, aj. Má 
ovlivnit kupní chování a informovat široký okruh spotebitel. Využívá se pokud 
chceme oslovit omezeným množstvím informací velký poet lidí. Pro marketing 
služeb slouží ke zviditelnní a zhmotnní poskytovaných produkt – služeb. [3] 
 
Osobní prodej je osobní komunikací s jedním nebo více zákazníky, 
s cílem dosáhnout prodeje. Obsah a forma sdlení je pizpsobována konkrétní 
osob a situaci. Osobní prodej se nejvíce využívá u služeb, kde je interakce mezi 
poskytovatelem a zákazníkem astá. [3] 
 
Podporu prodeje lze charakterizovat jako aktivity, které pomocí 
dodatených podnt stimulují prodej služeb. Zamuje se na jednotlivé lánky 
distribuních cest, nebo pímo na konené spotebitele. Kombinuje v sob reklamu 
a cenová patení. Konkrétní formou mohou být kupóny, prémie, soutže, výherní 
loterie, bezplatné ukázky služeb, reklamní a dárkové pedmty, aj. Využívá 
se k tomu, aby pimla kupujícího pejít od zájmu k akci. Zamuje se na široký okruh 
zákazník a v oblasti služeb se nejastji používá ve form cenových slev. [3] 
 
Public relations stimulují poptávku po službách a aktivitách spolenosti 
publikováním pozitivních informací. Tato neosobní forma komunikace má za cíl 
vyvolat kladné postoje veejnosti k podniku. Jejich úkolem je budovat dvryhodnost. 
Mly by vytváet podnikovou identitu. Patí zde zvládání krizové komunikace, 
poádání úelových kampaní, lobbying, sponzoring a marketing událostí. Prostedky 
k realizaci PR jsou placené inzeráty a lánky, informaní bulletiny, podnikové 
asopisy, informaní tabule, vývsky, výroní zprávy, lánky pro odborné asopisy, 
dny otevených dveí, rozhovory, organizování rzných kurz a seminá, atd. [3] 
 
Pímý marketing se zamuje na prodej zboží a služeb. Je založen 
na reklam realizované pímou adresnou komunikací (tedy prostednictvím pošty, 
telefonu, televizního nebo rozhlasového vysílání, novin a asopis). Patí zde direct 
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maily, telemarketing, katalogový prodej, e-mail marketing a televizní, rozhlasový 
a tiskový marketing. [3] 
 
Internetová komunikace má obrovskou výhodu, a to, že nezáleží 
na vzdálenosti, na kterou se prostednictvím internetu komunikuje, což pedstavuje 
levnou možnost komunikace prakticky s celým svtem. V oblasti služeb pedstavuje 
bezkonkurenní nástroj komunikace, což je dáno nehmotným charakterem služeb, 
jež je možné díky nmu nabízet, prodávat i distribuovat. [3] 
2.2.5. Materiální prostedí 
Materiální prostedí v sob zahrnuje nejen hmotné vci, které umožní 
poskytnutí služby, ale také prostedí, ve kterém je služba poskytována, a kde 
se zákazník dostává do interakce s poskytovatelem. Mžeme jej dlit také na externí 
a interní prostedí. Zaízení a uspoádání interiéru by mlo vytváet pátelskou, 
píjemnou atmosféru. Krom zaízení na nás mohou v interiéru psobit také další 
hmotné prvky, a to vizitky, kanceláské poteby, úetní doklady, obleení 
zamstnanc, uniformy, brožury, atd. V exteriéru si všímáme jeho samotného 
vzhledu, okolního prostedí, krajiny, parkovišt, atd. [3, 4] 
 
V exteriéru i interiéru je také velmi dležitým prvkem znaení. Rzné 
grafické zprávy, symboly a oznaení s námi komunikují svým vzhledem, umístním, 
osvtlením, barvou i typem písmen a mají tak velký význam v sektoru služeb. 
Nehmotnými faktory, které nás rovnž ovlivují, jsou kvalita a teplota vzduchu, 
osvtlení prostoru, barvy, hudba a vn. Dležitými faktory pi výbru osvtlení jsou: 
intenzita denního svtla, úrove vidní, barevnost interiéru, povaha provozované 
služby, oekávání zákazník, odrazy, odlesky a lomy svtla.  Barvy mohou evokovat 
náladu, pocit štstí, radosti, smutku, i deprese, proto mají také velký význam. 
Psobí svými prostorovými a emocionálními efekty, mli bychom je sladit 
s osvtlením, s jinými barvami, které se na míst vyskytují, a také zohlednit jejich 
specifické emocionální úinky, jaké na vtšinu lidí mají. Hudba nebo zvuk vytváí 
pozadí tvorby atmosféry, je uritou kulisou, nesmí se však zmnit v nepíjemné 
zvuky, nebo hluk. Vn ovlivuje mj. image a chu k jídlu. Atmosféru tedy vytváí 
vidní (prostor, zaízení, osvtlení, barvy, znaky), ich (vn a pachy), zvuk a dotek. 
Materiální prostedí mže být dobrým nástrojem konkurence, pokud existuje velký 
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poet konkurent, který stále roste, pokud jsou rozdíly mezi produkty služeb nebo 
jejich cenami velmi malé, nebo také v pípad, že jsou produkty ureny konkrétní 
skupin s uritým životním stylem. [3, 4] 
 
Pro rozhodování o prostedí musíme vdt, zda má být jednoduché, nebo 
propracované, zda má psobit jenom na zákazníka (u služeb samoobslužného 
charakteru), nebo na zákazníka i zamstnance (u služeb interaktivního charakteru), 
nebo jenom na zamstnance (u služeb poskytovaných na dálku). Prostedí mžeme 
považovat za obal služby, je tedy velmi dležité. Pesvduje zákazníka a buduje 
u nj image služby. lovk si nejvíce pamatuje první a poslední s ím se setká, a 
také vci opakované a výjimené. Prvním i posledním místem nejastji bývá 
vrátnice, recepce, vstupní hala, jsou to prost kontaktní místa, kde si zákazník 
vytváí první obrázek, pesto jsou tyto prostory asto opomíjeny a zanedbávány. 
Mimo výše uvedené je dležité zajistit také funknost prostoru, prchod zákazník 
systémem a dodržet legislativní a bezpenostní normy. Prostedí odlišuje 
poskytovatele od konkurent, pomáhá zamstnancm i zákazníkm dosahovat jejich 
cíl a pomáhá pi navazování kontakt mezi zákazníky a zamstnanci. Pocity 
a emoce velmi ovlivují rozhodnutí lidí o koupi. Lidé si vždy umí zdvodnit, pro 
chtjí práv danou službu a pocity a emoce tedy pedsouvají ped racionální 
uvažování. Materiální prostedí pedstavuje obrovské pole možností, jak tchto 
skuteností využít ve prospch zlepšení a zkvalitnní služby. [3, 4, 10] 
2.2.6. Lidé 
Prvek lidé zahrnuje všechny, kteí mohou hrát uritou roli v procesu 
poskytování služby, protože tím ovlivují vnímání kupujícího. Dlíme je 
na zamstnance a zákazníky. [4] 
 
Zamstnanci by mli být vybíráni z lidí s nejlepšími dovednostmi 
potebnými pro poskytování služeb, protože v této oblasti je dležitý nejen dobrý 
výkon, ale i vynikající pístup. Mli by chtít zákazníkovi nejen prodat, ale také lépe 
posloužit, poradit, prodiskutovat s ním rzné záležitosti, vysvtlit, vnímat jej a dát mu 
pocit, že je stedem zájmu. Zamstnance je poteba vhodn motivovat, odmovat, 
monitorovat, kontrolovat, podporovat jejich vzdlání, rozvíjet jejich dovednosti 
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a pedevším jim zajistit technologické zázemí a veškeré potebné vybavení. 
Zamstnance mžeme podle Judda rozdlit na tyi skupiny. [3, 4, 10] 
 
První skupinou jsou kontaktní pracovníci, kteí se významn podílejí 
na marketingových innostech a jsou v pravidelném, nebo astém kontaktu 
se zákazníky. Ze ty skupin definovaných Juddem jsou nejdležitjšími. Musí mít 
dostatené mentální i fyzické schopnosti, protože picházejí do pímého kontaktu 
se zákazníky a asto jsou nuceni ešit rzné konflikty. Musí být schopni se usmívat, 
udržet kontakt s oima, ukazovat zákazníkovi upímný zájem a pátelsky 
konverzovat. Je poteba, aby se pizpsobili roli, která je od nich požadována, 
pestože jejich osobní hodnoty, osobnost, orientace a styl jsou jiné. [3, 4] 
 
 Druhou skupinou jsou koncepní pracovníci, kteí pichází do kontaktu 
se zákazníky málokdy, ale ovlivují tradiní prvky marketingové strategie. Jsou 
to teba pracovníci tržního výzkumu. Pi najímání tchto lidí jsou upednostováni ti, 
kteí mají pedpoklady pro chápání cítní zákazník. [4, 7]  
 
Tetí skupinu tvoí obsluhující pracovníci, kteí picházejí se zákazníky 
asto do kontaktu, ale nepodílejí se pímo na marketingových aktivitách. Jsou u nich 
pedpokládány dobré komunikaní schopnosti, protože musí citliv reagovat 
na požadavky zákazník. Musí znát marketingovou strategii spolenosti a svou 
vlastní úlohu v ní. V oboru služeb hrají zásadní roli. [4, 7] 
 
Podprní pracovníci se nepodílejí na marketingových innostech, ani 
nejsou v pravidelném kontaktu se zákazníky. Pesto by mli vdt, jak jejich práce 
pispívá ke kvalit hodnoty pedávané zákazníkm. [4, 7] 
 
Zákazníci se asto aktivn zúastují celého procesu, tím mže dojít 
ke zlepšení, nebo zhoršení kvality služby. Pokud je produkována služba, bhem jejíž 
konzumace je pítomno více zákazník, mohou se tito vzájemn ovlivovat a rovnž 
tak psobit na kvalitu služby. Pokud nkdo v tomto pípad nedodržuje pravidla 
stanovená poskytovatelem, mže být ze spoteby služby v zájmu zachování kvality 
vylouen. Zákazník mže mít ti role, mže být produktivním zdrojem, protože svým 
asem, úsilím a jinými zdroji pispívá k hladkému prbhu procesu poskytování 
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služby, nebo mže být tím, kdo pispívá ke kvalit a spokojenosti, protože nap. 
klade otázky, nebo si stžuje, nebo mže být konkurentem, v pípad, že je schopen 
si službu zajistit sám. [3, 4] 
2.2.7. Procesy 
Procesy jsou souhrnem postup a inností, se kterými se musí 
zamstnanci ztotožnit a dodržovat je. Mají dopad na bezpenost, spolehlivost, 
rychlost, hygienu, apod., odrážejí tedy kvalitu služeb. Proces poskytování služby 
mže probíhat v samostatných prostorech, ale nkdy také ást procesu mže 
probíhat v prostorech, které s poskytovatelem služby sdílí jiné subjekty. Pokud 
bhem procesu dojde k njakému selhání, ml by mít poskytovatel pedem 
pipravený postup jeho ešení. Proto je dležitá zptná vazba, která nám ekne více 
o vnímání kvality služby zákazníkem. K tomu se asto využívají dotazníky, které 
zákazníci vyplní po spotebování služby, jinou variantou mohou být schránky 
na stížnosti a námty umístné v provozovnách. Pro kontaktní personál je nkdy 
vhodné vytvoení pesných postup pro konkrétní situace. [1, 3] 
 
Pro poskytovatele je také velmi dležitý soulad nabídky a poptávky. 
Podle Kotlera existuje 8 situací spojených s poptávkou po službách. Jsou jimi 
negativní poptávka (služby zubních léka), žádná poptávka (penzijní programy pro 
mládež), latentní poptávka (existuje poteba urité služby, jež zatím není dostupná), 
selhávající poptávka (stálý pokles prodeje nezpsobený doasnou zmnou 
preferencí), nepravidelná poptávka (nerovnomrn rozložená v ase), plná poptávka 
(je v požadované úrovni poskytovatele), nadmrná poptávka (nepetržitý pebytek 
poptávky) a poptávka po službách, které by podnikm nepinášely zisk (vysoké 
ceny). Poskytovatelé služeb se více i mén asto setkávají s výkyvy poptávky, 
a to s denními, týdenními, sezónními, s cyklickými zmnami a s nepedvídatelnými 
nápory poptávky. Vysoká poptávka zpsobuje tvorbu front, a tedy zhoršování kvality 
služeb. Tehdy je vhodnjší ceny zvýšit a omezit reklamu. Pokud už fronta vznikne, 
zákazníci by mli být informováni (o možnosti jejího vzniku, pibližné dob ekání, 
píp. o náhradním termínu), nikdo by neml být zjevn upednostován, prostory 
k ekání by mly být píjemné (asopisy, oberstvení), pop. by zákazníkm mla být 
nabídnuta jiná možná služba. Bhem hluchých období je naopak dobré za pomocí 
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reklamy informovat o slevách a nalákat tak mimo sezónu zákazníky. Nkdy je pro 
usnadnní plánování užitené vytvoit rezervaní systém. [1, 3] 
 
2.3. Kvalita služeb a její ízení 
Kvalita má dv hlediska, a to interní a externí. Interní kvalita pedstavuje 
pedevším dodržení norem kvality a technických specifikací, kdežto v externí kvalit 
jde pedevším o kvalitu vnímanou zákazníkem, která je velmi dležitá. Je však nutné 
vycházet ze skutených názor a pocit zákazníka. [6] 
 
Existují dv dimenze kvality služby, technická a funkní. Technická kvalita 
je ta, kterou mžeme považovat za konený výsledek výrobního procesu služby 
a vtšinou ji zákazníci nemohou moc dobe posoudit. Funkní kvalitu naopak 
zákazníci mohou a velmi asto hodnotí, a je to taková, která vyplývá z komunikace 
zákazníka a poskytovatele služby. Ob dimenze kvality pedurují image spolenosti 
a mohou tak zptn ovlivnit kvalitu služby vnímanou zákazníkem. [6] 
 
Kvalita služeb vyjaduje míru uspokojení zákazník tím, že plníme jejich 
pání, poteby a oekávání. Je zásadním initelem odlišení služby a budování 
vrnosti zákazník. Pi snaze o její zvýšení je dležité myslet na to, zda rozdíl mezi 
pírstkovými náklady a pírstkovými tržbami nemže poškodit ziskovost. Podle 
studie PIMS však vyšší relativní kvalita služeb a nízký relativní tržní podíl poád 
zajišují vyšší zisky, než nižší kvalita a stední podíl a jen o 1 % nižší zisky, než nižší 
kvalita a vysoký podíl. Relativní kvalita je tedy dležitým faktorem. Úrove kvality 
uruje, jaký dojem zákazník získá o služb. Ten sice hledá u poskytovatele hlavn 
ešení, i východisko ze svého problému, bude ale hodnotit i prbh poskytování 
služby. Kotler definuje kvalitu jako dodání služby na vyšší úrovni, než zákazník 
oekával. Podle výzkum bylo zjištno, že existuje 5 ukazatel kvality služeb, a to: 
 
 reliability – spolehlivost a preciznost; 
 responsiveness – pístupnost (ochota a pohotovost pi pomoci); 
 assurance – znalosti, kompetence, zdvoilost a dvra; 
 empathy – empatie, starostlivost, individuální pée; 
 tangibles – hmotné elementy (vci a personál). [2, 4, 6] 
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Je poteba si uvdomovat, že ti z ukazatel kvality služeb 
(responsiveness, assurance, empathy) závisí na psobení lidského faktoru. 
ásten na nm závisí i první z ukazatel. Lidský faktor tedy hraje v kvalit služeb 
velkou roli a pokud je ztracena dvra zákazníka, stane se tak jen jednou. [6, 10] 
 
Standardizace, která je pi praxi v oblasti ízení kvality tak bžná, nemusí 
být pi ízení kvality služeb vbec žádoucí. Standardizovaná služba totiž zákazníkovi 
nedodává prestiž, kterou práv zákazníci od služeb pro využití volného asu 
oekávají. Chtjí mít pocit, že se služba alespo trochu pizpsobuje jejich 
konkrétním páním a pedstavám. Systém ízení kvality v sektoru služeb se zamuje 
hlavn na nehmotný prvek produktu a na lidi, kteí produkt dodávají. Zlepšování 
kvality bývá hodnoceno podle toho, jak moc byl snížen rozdíl mezi názorem 
poskytovatele na kvalitu produktu a mezi názorem zákazníka. To blíže popisuje 
tzv. „Model mezer kvality služeb“, který v roce 1995 zformulovali Parasuraman, 
Zeithaml a Berry. Tento model vysvtluje hlavní požadavky na poskytnutí oekávané 
kvality služeb. Stžejní je tzv. „Mezera na stran zákazníka“. Je to mezera mezi 
oekáváním zákazníka pedtím, než mu byla poskytnuta služba a vnímáním služby 
poté, co ji vyzkoušel. Staí, když bude jedna vc špatn a vše ostatní v poádku, 
a mže se stát, že bude zákazník považovat všechny služby za špatné, protože to 
na nm zanechá negativní dojem. V praxi je tato zákaznická mezera typickým jevem. 
Píinou této mezery mohou být tyi mezery. Jsou to tedy tyi diference. [2, 4, 6] 
 
První diference vzniká tím, že zákazník má jiné oekávání, než jak toto 
jeho oekávání chápe poskytovatel služby. Dvodem mže být to, že se zákazník 
nikdo neptá na jejich oekávání, nebo se nejedná pímo se zákazníky. Mže tedy jít 
o chyby v marketingovém výzkumu, špatn zvolené techniky výzkumu, špatné využití 
výzkumu, špatnou úrove komunikace mezi vedoucími pracovníky a pracovníky, 
kteí se zákazníky picházejí pímo do styku, zamení se spíše na nové zákazníky 
a opomíjení stávajících, ale také o neadekvátní nápravu nekvalitn poskytnutých 
služeb. Management potebuje zptnou vazbu o úrovni kvality svých služeb, protože 
pokud ji neobdrží, bude žít v domnní, že je vše v poádku.  [2, 4, 6] 
 
Druhá diference je mezi tím, jak poskytovatel chápe oekávání zákazník 
a specifikací kvality služeb. Problém mže spoívat ve slabém návrhu služby, který 
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vychází ze subjektivního názoru managementu, jenž uruje kvalitu služeb podle toho, 
jak on sám vnímá požadavky zákazník. [2, 4, 6] 
 
Tetí diference existuje mezi specifikací kvality služeb a službami, které 
jsou skuten dodány. Dvodem vzniku této mezery mže být nedostatek v oblasti 
lidských zdroj, chyby pi slaování nabídky a poptávky, vzájemn se negativn 
ovlivující zákazníci, nebo problémy s prostedníky. Uvdomní si této diference je 
nejdležitjší tam, kde je poskytování služeb dost závislé na lidském faktoru. [2, 4, 6] 
 
Poslední, tvrtá diference, je mezi dodávkou služeb a tím, co je 
zákazníkm sdlováno o tchto službách a co utváí jejich oekávání. Vzniká, pokud 
je marketingová komunikace nedostaten integrovaná, pokud není zajištno 
efektivní ízení oekávání zákazník, pokud je toho píliš slibováno, a nebo také 
v pípad nevhodné horizontální komunikace. V rámci jedné spolenosti je tedy 
rznými zpsoby strategicky jednáno a postupováno. Komunikace tedy vzbudí 
oekávání v zákazníkovi, ale toto oekávání nemusí být vždy splnno, toho 
by se mla každá spolenost poskytující služby vyvarovat. [2, 4, 6] 
 
Kvalita je výsledkem týmové hry a odpovídají za ni všichni pracovníci 
spolenosti. Mítka pro posuzování kvality se musí neustále posouvat podle toho, 
jak se mní oekávání zákazník a schopnosti poskytovatel zlepšovat své služby. 
Pro zvyšování kvality sužeb mže být použita ada metod, nejdležitjšími jsou však 
Benchmarking a Plánování procesu služeb. Benchmarking spoívá v porovnávání 
služeb s konkurencí a hledání konkurenních výhod. Plánování procesu služeb 
spoívá ve zmapování všech faktor, které ovlivují vnímání zákazník, tedy nejprve 
všech prvk služby, potenciálních problémových oblastí a všech informací, které 
mže zákazník o služb mít, nebo pijít s nimi do styku a dále spoívá ve stanovení 
norem, které zabezpeí požadovanou kvalitu služby ve všech fázích. [2, 6] 
 
„Plánování procesu služeb je dležitým nástrojem jejich ízení. Umožuje 
nám pochopit jednotlivé fáze procesu a pizpsobit je požadavkm zákazník. 
Zárove nás upozoruje na možné problémy a kritické momenty a odkrývá nám 
rezervy a píležitosti pro zlepšování kvality služeb.“ [6] 
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2.4. Marketingový výzkum v oblasti služeb 
Marketingový výzkum je velmi užitený a v podstat základní nástroj 
poznání manažer firem o trhu, zákaznících a jejich potebách a o konkurenci. 
Marketingový výzkum je spojením poskytovatele služby s trhem prostednictvím 
informací. Jedním ze základních cíl marketingového výzkumu ve službách je 
dosažení správného nastavení všech prvk marketingového mixu v souladu 
se specifickými podmínkami daných služeb. Marketingový výzkum by ml sloužit 
nejen k získání informací o páních, potebách a spokojenosti stávajících zákazník 
pro jejich udržení, ale také k zjištní dvod, pro jiní nekupují služby nabízené 
poskytovatelem, protože je dležité získávat i nové zákazníky. Mezi nimi mohou být 
dívjší zákazníci, které je poteba pilákat zpt, dále ti, kteí o služb vdí, ale dosud 
si ji nekoupili a rovnž ti, kteí o ní vbec nevdí, a ty je poteba informovat. 
Vymezení cíle výzkumu ásten peduruje výzkumnou metodu. Jedním z typ 
výzkumných projekt je popisný projekt, jehož cílem je popsat konkrétní veliiny. 
Vstupní data jsou zajišována  nejastji za pomocí metody dotazování. [2, 3] 
 
Jedním z nástroj pro sbr primárních údaj pi metod dotazování je 
dotazník. Je poteba, aby byl velmi dkladn sestaven, vyzkoušen, a poté zbaven 
chyb, pak je teprve možné jej použít. Je v podstat zprostedkovaným rozhovorem, 
proto je poteba používat minimáln holých vt a navázat a udržet kontakt 
s respondentem. Je poteba, aby byly otázky pímé, konkrétní, jednoduché, 
srozumitelné, struné a vytváely v respondentovi pocit, že je dležitý pro vyešení 
našeho problému. Ml by být schopen a ochoten na n odpovdt. Je nutné si dát 
pozor na mnohovýznamová a cizí slova a odborné výrazy, kterým by nkteí 
nemuseli rozumt a vyhnout se sugestivním, nepíjemným, citlivým, nebo negativním 
otázkám. Z psychologického hlediska radji použijeme menší formát papíru a textu 
tak, aby byla zachována itelnost, získáme tím vtší návratnost, protože bude 
respondentovi dotazník pipadat kratší. Polostrukturovaný dotazník využívá mimo 
uzavených otázek i polouzavené a otevené, což pispívá ke zjištní vtších 
individuálních rozdíl mezi respondenty, ale zárove dlá vedení rozhovoru 
a zpracování odpovdí náronjšími. Na zaátku dotazníku by ml být uveden jeho 
název, nebo pouhé „Dotazník“ a za ním by mla následovat tzv. spoleenská rubrika, 
kde respondenta oslovíme, požádáme o vyplnní, vysvtlíme mu své cíle a zámry, 
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slíbíme mu nezneužití údaj a jeho anonymitu a upesníme postup vyplování. 
Mžeme zde umístit i podkování a podpis, tyto údaje mžeme uvést i v závru. 
Samotný dotazník by ml zaínat úvodními otázkami. Mli bychom postupovat 
od otázek obecnjších ke specifickým. Nároné a dležité otázky umisujeme 
do stedu dotazníku, poté už klesá koncentrovanost respondenta. Identifikaní otázky 
umisujeme na konec. Dotazník by neml pesáhnout tyicet otázek. [5, 9] 
 
Osobní dotazování zajišuje bezprostední a nejcennjší poznatky, 
protože navazuje pímý kontakt. Nezáleží na tom, jestli dotazník vypluje tazatel, 
nebo respondent, poád se jedná o dotazování osobní, protože je realizováno 
pi osobním kontaktu. Výhodou tohoto dotazování je existence pímé zptné vazby, 
možnost vyvolání zájmu u respondenta, což nkdy dovoluje používat delší dotazníky, 
umožuje pokládat složitjší otázky, protože je možné je dovysvtlit a upesnit, 
odpovdi jsou spontánnjší a výhodou je také vysoká návratnost (he se odmítá 
pi osobním kontaktu a ty, kteí váhají, mžeme pesvdit). Nevýhodou je možnost 
ovlivnní respondenta tazatelem, zábrany nkterých respondent pi tomto 
dotazování, velké nároky na tazatele a asová a finanní náronost. Tazatel nesmí 
ovlivovat respondenty a dávat najevo svj názor a musí je umt motivovat 
ke spolupráci a psobit píjemným dojmem. [4, 5, 9] 
 
Elektronické dotazování (tzv. CAWI) probíhá zjišováním informací od 
respondent prostednictvím dotazník v e-mailech nebo na internetových stránkách. 
Jde o nejnovjší zpsob dotazování. Jeho výhodou jsou nízké nároky na as a 
finance. Toto dotazování je nestranné, neovlivuje respondenta, nepotebuje tazatele 
a dovoluje respondentm, aby se sami rozhodli, kdy jej vyplní. Nevýhodou je nižší 
dvryhodnost odpovdí a možnost odrazení nkterých potenciálních respondent, 
kteí se bojí zneužití svých údaj, nebo nedvují novým technologiím. [5] 
 
Všechny jednotky, které mají urité, z hlediska výzkumného zámru 
podstatné znaky, jsou nazývány základním souborem. Výzkum je zpravidla provádn 
na menší ásti základního souboru, na výbrovém souboru. Pináší to výhody 
v podob úspory financí a asu, a dovoluje nám tedy získávat pesnjší informace. 
Je nutné urit výbrovou jednotku (koho se budeme ptát), zpsob výbru a velikost 
výbrového souboru. [3, 4] 
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3. Metodika shromažování dat 
Cílem mé diplomové práce je navrhnout kvalitnjší služby pro 
horolezeckou stnu v Orlové. Pro naplnní tohoto cíle jsem se po orientaní analýze 
sekundárních dat rozhodla provést primární výzkum zamený na dva odlišné 
segmenty. 
3.1. Výzkum . 1 
Cílem prvního výzkumu bylo mj. zjistit, zda se obané msta Orlové, nebo 
lidé, kteí se v tomto mst pohybují, vnují, nebo nkdy vnovali horolezectví 
a pokud ano, zda navštvují, nebo již nkdy navštívili horolezeckou stnu v Orlové. 
Hlavním cílem tohoto výzkumu bylo však zjistit dvody, pro ti, kteí se horolezectví 
vnují, nebo nkdy vnovali, nechodí lézt na horolezeckou stnu v Orlové, aby bylo 
možné navrhnout takové zkvalitnní služeb, které by dotazované k pravidelnému 
navštvování této stny pimlo. Jedná se tedy o získání potenciálních zákazník. 
 
Pro práci bylo využito primárních údaj získaných ze dvou typ metody 
dotazování. Prvním typem bylo osobní dotazování formou dotazníku prostednictvím 
tazatele, kterým jsem byla já, Petra Honzová. Výbr respondent byl provádn 
kvazireprezentativní zámrnou technikou úsudkového výbru, konkrétn technikou 
vhodné píležitosti. 
 
 Druhým typem bylo elektronické dotazování formou dotazník 
s formuláovými prvky, zasílaných na e-maily. Výbr respondent byl rovnž 
provádn technikou vhodné píležitosti s využitím internetového serveru 
http://www.lide.cz pro získání e-mail orlovských oban, na které byl dotazník 
zasílán. 
 
Základním souborem prvního výzkumu je poet obyvatel msta Orlová, 
tedy celkem 33 363 obyvatel (k 31.12.2006). Pro zvolení velikosti vzorku byl použit 
statistický pístup podle vzorce 3.1. Spolehlivost byla stanovena na 95 % a povolená 
chyba 7 %. Výbrový soubor inil 204 respondent (viz vzorec 3.2), což je tedy 
zhruba 0.6 % základního souboru. Složení respondent nebylo známo, proto byl 
použit maximální souin. 
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Zdroj: [5, s. 159]    Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Metoda osobního dotazování byla vybrána pro svou následnou snadnou 
zpracovatelnost, relativní asovou nenáronost vzhledem k množství získaných dat 
a pro vysokou návratnost. Dotazování osobní je však poád ješt dost asov 
nároné, proto bylo kombinováno práv s dotazováním elektronickým, aby bylo 
možné v co nejrychlejším ase zajistit stanovený poet 204 respondent. 
 
Pedvýzkum probhl v terénu na území msta Orlové na vzorku 5-ti 
respondent ve dnech 22.2. – 24.2.2008. Bhem pedvýzkumu byly zjištny drobné 
chyby. Bylo upraveno upesnní jedné filtraní otázky tak, aby díky ní mohlo více 
respondent pokraovat v dotazníku dále. Dále byla zjednodušena formulace jedné 
otázky, a u jiné otázky byla odstranna neutrální možnost odpovdi. 
 
Po úpravách inspirovaných pedvýzkumem obsahovala konená podoba 
dotazníku celkem 12 otázek. Byly v nm použity otázky kontaktní, filtraní, analytické  
- identifikaní, dokreslující a otázka mítková. Vtšina otázek byla uzavená, nkteré 
polouzavené a jedna otevená. Mezi uzavenými otázkami byly pouze otázky 
alternativní, a to jak normální, které byly bipolární a výbrové, tak i speciální, kterou 
byla jedna kvantifikovatelná škála. Mezi polouzavenými otázkami byly otázky jak 
alternativní, tak i selektivní. 
 
Realizace výzkumu osobním dotazováním formou tištného dotazníku 
probhla ve dnech 25.2. – 16.3.2008 na území msta Orlové. Ve stejných dnech 
probíhalo rovnž dotazování elektronické výše popsaným zpsobem. Bylo dosaženo 
pedem stanoveného potu 204 respondent. Obou použitých typ metody 
dotazování bylo využito pibližn ve stejné míe, zhruba polovina respondent byla 
tedy získána dotazováním osobním, druhá polovina dotazováním elektronickým. 
Ke zpracování výsledk výzkumu byly použity programy Microsoft Excel a Microsoft 
Word. 
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Výzkumu se zúastnilo 116 muž a 88 žen ve vkové struktue, kterou 
zobrazuje následující graf – obr. 3.1. 
 


























15 a mén 16-25 26-35 36-45 46 a více
Složení respondent podle vku
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
3.2. Výzkum . 2 
Cílem druhého výzkumu bylo zjistit, jak jsou lidé, kteí navštvují, nebo již 
navštívili horolezeckou stnu v Orlové, s touto stnou a službami s ní spojenými 
spokojeni, a co a jak by chtli zmnit, aby bylo posléze možné ze získaných 
informací navrhnout konkrétní zmny a zlepšení služeb horolezecké stny v Orlové. 
Jde tedy o informace, které jednak zajistí udržení si stávajících zákazník i pes 
zvyšující se kvalitu služeb v oblasti indoorových horolezeckých stn a jednak pispjí 
ke zvýšení jejich spokojenosti. 
 
Ke zpracování bylo použito primárních údaj získaných osobním typem  
dotazování formou dotazníku. Tazatelem jsem byl opt já, Petra Honzová. 
Respondenti byli vybíráni kvazireprezentativní zámrnou technikou úsudkového 
výbru, a to technikou vhodného úsudku. Byli osloveni pouze respondenti, kteí 
se práv nacházeli na horolezecké stn v Orlové. 
 
Základní soubor není pesn znám, odhadla jsem jej však na zhruba 300 
pravidelných návštvník horolezecké stny v Orlové. Velikost vzorku byla opt 
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stanovena podle vzorce 3.1. Spolehlivost i povolená chyba byla zvolena stejná, jako 
v pedchozím výzkumu, tedy spolehlivost 95 % a povolená chyba 7 %. Složení 
respondent jsem odhadla na 93 % znalých problematiky a 7 % neznalých. Byl tedy 
vypoítán výbrový soubor 53 respondent. Tento poet mi však pišel píliš nízký, 
proto jsem se rozhodla vzorek zvýšit na 65 respondent, ten tedy iní zhruba 22 % 
základního souboru a má podle mého názoru vtší vypovídací hodnotu. 
 









Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Osobní dotazování bylo použito kvli vysoké návratnosti a také možnosti 
interakce s dotazovanými. Pokud bylo poteba, otázky bylo možné dovysvtlit, 
upesnit a prostedí horolezecké stny samo o sob sloužilo jako názorná pomcka. 
Respondent si mohl cokoliv osahat, prohlédnout, byl pítomen pímo ve zkoumaném 
prostedí, které mohl bezprostedn po vyzkoušení zhodnotit, což pisplo k vtší 
vypovídací hodnot. Pípad, že by pi hodnocení na nco zapomnl byl tímto 
minimalizován. Vzhledem k tomu, že se horolezectví sama vnuji, mohla jsem spojit 
píjemné (trénink) s užiteným (dotazování na stn v Orlové), tudíž pro m nebyl 
problém získat stanovených 65 respondent. 
 
Pedvýzkum probhl na tomtéž míst – pímo v prostorech horolezecké 
stny ve víceúelové hale pi Gymnáziu v Orlové – dne 5.3.2008. Bylo osloveno 
celkem 5 respondent, kteí mi dali podnt k jemnému doladní dotazníku. Bylo 
poteba trochu poupravit formulaci dvou otázek, dále zmnit jednu z nabízených 
odpovdí u další otázky a zjednodušit jednu otázku a doplnit k ní otevenou variantu 
odpovdi, která by nabídla prostor pro návrhy. 
 
Jakmile byly všechny zmny provedeny, obsahovala konená verze 
dotazníku 22 otázek. Byly v nm obsaženy otázky kontaktní, filtraní, analytické – 
identifikaní, dokreslující, mítkové, nominální a otázka kontrolní. Tém polovina 
otázek byla uzavená. Mezi nimi byly pevážn otázky alternativní, dv otázky však 
byly selektivní. Z alternativních uzavených otázek se v dotazníku vyskytovaly otázky 
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normální – bipolární a výbrové, i speciální – kvalitativní škály a kvantifikovatelné 
škály. Zbylé otázky byly bu otevené, nebo polouzavené, a to hlavn alternativní 
a jedna selektivní. Dotazník obsahoval 5 otevených otázek. 
 
Samotný výzkum probhl za pomocí dotazníku formou osobního 
dotazování ve dnech 6.3. – 17.3.2008 v prostorech víceúelové haly pi Gymnáziu 
v Orlové, kde se nachází horolezecká stna. Pedem stanovený poet 65 
respondent byl osloven. Pro zpracování výsledk bylo stejn jako v pedchozím 
výzkumu použito program Microsoft Word a Microsoft Excel. 
 
Výzkum probhl na vzorku respondent, mezi nimiž bylo 42 muž a 23 
žen, jejichž vkovou strukturu je možno vidt na obr. 3.2. 
 

























15 a mén 16-25 26-35 36-45 46 a více
Složení respondent podle vku
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4. Analýza výsledk 
4.1. Analýza výsledk 1. výzkumu 
V této ásti práce jsou uvedeny výsledky prvního výzkumu, který probíhal 
na území msta Orlové na vzorku 204 respondent. Jsou vyhodnoceny pomocí 
graf, které uvádjí názory respondent, rozdlených do tí segment, podle toho, 
kolik iní jejich prmrné msíní výdaje za sportovní aktivity, a to na segment 0-200 
K, 201-500 K a více než 500 K, viz graf 4.1. 
 





















0-200 K 201-500 K více než 500
K
Výdaje respondent za sportovní aktivity
 
 
Z výzkumu vyplynulo, že vtší polovina respondent (52,3 % ze 197) již 
nkdy horolezectví vyzkoušela, a to a už v pírod (21,4 % ze 103), na umlé 
horolezecké stn (48,5%), nebo oba druhy lezení (30,1 %) (viz píloha . 5). Pokud 
už tedy nkdy respondenti horolezectví vyzkoušeli, nejastji tomu tak bylo pouze 
na njaké umlé horolezecké stn. Nejvtší zastoupení v této kategorii má 
segment, který za sportovní aktivity msín prmrn utratí do 500 K 
(0-200 K + 201-500 K). Z grafu 4.2 však vyplývá, že stejní lidé už málokdy 
vyzkoušejí i lezení v pírod. Tento druh lezení minimáln jednou v život spíše 
absolvovali lidé ze segmentu s útratou nad 500 K. Hala tedy segmentu do 500 K 
nejspíš nabízí uritý pocit vtšího bezpeí, chtjí tento rizikový sport vyzkoušet 
nejprve tímto zpsobem a vtšinou už pírodní lezení nevyzkoušejí. Pokud by tedy 
tmto lidem byly nabídnuty služby podle jejich pedstav, mohl by se z nich stát velký 
poet potenciálních zákazník umlé horolezecké stny v Orlové. 
 - 39 - 













0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
ano, na um. h. stn
ano, v pírod
ano, na um. h. stn
i v p írod
ne 





Mezi dotazovanými je rovnž spousta lidí, kteí mají svou zkušenost práv 
s horolezeckou stnou v Orlové. Tuto stnu totiž navštívilo 59,3 % z tch, kteí 
už nkdy vyzkoušeli horolezectví (viz píloha . 5). Vtšina z nich však tuto stnu 
nehodlá v budoucnu nadále navštvovat, nebo už ji od doby vyzkoušení 
nenavštvuje. Graf 4.3 v podstat potvrzuje pedchozí domnnku, že lidé, kteí 
za sport msín utratí do 500 K, jsou nejastji tmi, kdo vyzkouší umlou stnu. 
Jsou totiž nejvíce zastoupeni mezi respondenty, kteí uvedli, že vyzkoušeli umlou 
stnu v Orlové. I mezi nimi je ale mnoho takových, kteí už se zde nechtjí vracet. 
Mohou je k tomu vést rzné dvody, které byly tímto výzkumem rovnž zjišovány, 
zobrazuje je graf 4.4. 
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Respondenti dle toho, zda navštívili orlovskou 
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Jak ukazuje graf v píloze . 5, nejastjším dvodem nenavštvování 
orlovské stny je chybjící as. Tento dvod uvedlo 25 % dotazovaných. as sice 
pímo s orlovskou stnou nesouvisí, mže být ale potenciálním zákazníkm ušeten 
alespo tím, že bude zkrácena doba obsluhy, kdy respondent platí za vstup 
a eventueln za píslušenství a také doba ekání („na lano“), která souvisí 
s kapacitou stny.  
 
Dalším astým dvodem byla vzdálenost od provozovny, kterou nejastji 
uvádl segment, který utrácí za sport msín více než 500 K. Nejspíš jim není 
nabízeno tak kvalitních služeb, aby mli dvod za tímto sportem cestovat tak daleko. 
Pedstavují svou msíní útratou vtší možnost výdlku, proto by jim mlo být 
nabídnuto nco, co je piláká i z vtších vzdáleností. Budou totiž nejspíš schopni 
a ochotni si za kvalitu piplatit. 
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strach z lezení








Dvody pro respondenti nenavštvují orlovskou stnu
0-200 K 201-500 K více než 500 K
 
 
Výzkum také ukazuje, že existuje hodn lidí ze všech vytvoených 
segment, které tento sport nezaujal (celkem 16%). Možná, kdyby jim byl nabídnut 
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njaký základní kurz lezení pod vedením odborníka, dozvdli by se více informací, 
nauili by se lépe koordinovat pohyby specifické pro tento sport, vlastní pokroky by je 
motivovaly a lezení by se jim zalíbilo. I zde tedy mže po zavedení nové služby 
(kurzy lezení) existovat prostor pro získání nových zákazník. Tohoto postupu je 
možné využít i u tch, kteí uvedli, že mají z lezení strach, byli to pedevším ti, 
co utrácejí za sport msín nejmén.  
 
Jako velký problém se jeví skutenost, že nkteí respondenti o existenci 
stny v Orlové ani nevdí, nebo o ní slyšeli, ale neví, kde je. Problémem je nejspíš 
nedostatená, nebo tém žádná komunikace. O stn totiž není snadné najít dost 
informací, a pokud jsou navíc lidé odjinud, než z Orlové a nezískají dostatek 
informací o otevírací dob, velikosti stny, jejím vybavení, o možnostech zapjení 
rzných lezeckých poteb, o cen, o umístní stny, apod. pedem, nejspíš na ni ani 
nepijedou lézt, dokud tyto informace nkde nenajdou, nebo jim je nkdo neekne 
z vlastních zkušeností. Tento problém je urit ešitelný a jeho zvládnutí by zcela 
jist zajistilo písun nových zákazník.  
 
Co se týe dvod nenavštvování stny v Orlové, které s ní pímo 
souvisí, není sice mnoho respondent, kteí by je uvedli (dohromady 19 %), vadí 
však pedevším lidem, kteí utrácejí za sport více než 200 K msín. Mže to být 
zpsobeno tím, že ostatní si vystaí za danou cenu se souasnou kvalitou stny 
a jejích služeb. Problém je tedy konkrétn s chybjícími uzamykatelnými skíkami 
na bezpenou úschovu vcí, chybjícími uzavenými šatnami pro lezce 
a s nemožností využití sprch. Krom uzamykatelných skínk prostory Gymnázia 
v Orlové a pilehlé víceúelové haly, ve které se stna nachází, tyto možnosti 
nabízejí, nejsou však ureny lezcm, nebo ešení jejich využití není prozatím 
promyšleno. (Na otázku odpovídalo 91 respondent.) 
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4.2. Analýza výsledk 2. výzkumu 
Tato kapitola pináší výsledky druhého výzkumu, který probíhal pímo 
v míst, kterého se výzkum týkal, tedy v prostorech umlé horolezecké stny v hale 
Gymnázia a SOŠ v Orlové, na vzorku 65 respondent. Výsledky výzkumu jsou stejn 
jako u pedchozího vyhodnoceny pomocí graf, které uvádjí názory respondent 
rozdlených tentokrát do dvou segment podle toho, kolik iní jejich prmrné 
msíní výdaje za lezecké aktivity. Byli rozdleni na segment 0-200 K a více než 
200 K (200+), protože ostatní, pvodn samostatné segmenty, byly málo poetné 
(viz graf 4.5). Zastoupení obou segment, vytvoených jedním pvodním segmentem 
a druhým, sloueným ze tí dalších pvodních segment, ukazuje graf 4.6. 
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Souástí vyhodnocení je mj. poziní mapa, která byla sestavena 
na základ výsledk dvou otázek dotazníku (zprmrováním hodnot). Znázoruje 
názory respondent na dležitost hodnocených charakteristik a spokojenost 
s charakteristikami služeb nabízených stnou v Orlové (prmry je však jemn 
zkreslují). Graf 4.7 zobrazuje pozice charakteristik pro segment 0-200, graf 4.8 pro 
200+. Z výzkumu vyplynulo, že poád existují urité rezervy v nabídce dosavadních 
služeb, tedy že existují prvky, které jsou pro dotazované dležité a pesto s nimi 
nejsou na orlovské stn spokojeni. Následující kapitoly se budou detailnji zabývat 
mj. výsledky této poziní mapy, bude na ni tedy asto odkazováno (tam, kde to bylo 
kvli zkreslení prmry nutné, byly k popisu použity charakteristiky modus a medián). 
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Graf 4.7: Poziní mapa pro segment 0-200 K 
Poziní mapa spokojenost x dležitost pro segment 0-200 K
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Graf 4.8: Poziní mapa pro segment 200+ 
Poziní mapa spokojenost x dležitost pro segment více než 200 K
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4.2.1. Analýza produktu – služby 
V této kapitole je analyzován produkt, tedy samotná stna, její 
navštvování, hodnocení ve vztahu ke konkurenci i obecn, její obtížnost, názory 
na rzné charakteristiky, které s ní souvisejí a pocitové asociace s ní spojené. 
 
Vtšina dotazovaných vyzkoušela orlovskou stnu více než 24-krát (66 %, 
viz píloha . 7). Respondenti tedy mají se stnou hodn zkušeností, je možné je 
považovat za relativn znalé problematiky, mžeme tedy íci, že o ní podali 
vrohodné svdectví, a považovat tak výsledky výzkumu za o nco 
reprezentativnjší.  
 
Z grafu 4.9 mžeme vyíst, že poet návštv stny v Orlové není nijak 
zvláš závislý na výdajích za lezecké aktivity, a také skutenost, že respondenti, kteí 
stnu navštívili více než 24-krát jsou tvoeni zhruba stejným podílem z obou 
segment (0-200 i 200+). Na orlovskou stnu tedy chodí zástupci obou segment 
v podobném potu, což mže vypovídat o tom, že stna nabízí vícemén univerzální 
služby, pokud vycházíme z toho, že respondenti s vtšími výdaji  za lezectví požadují 
o nco vtší kvalitu a mají tedy obecn vtší nároky. Každý segment si je schopen 
nejspíš v Orlové najít to „své“. Tyto skutenosti mohou být ovlivnny relativn nízkým 
vstupným, protože uritá kvalita nabízená za nízkou cenu mže být i pro segment 
200+ (kde jsou pedpokládány zmínné vtší nároky) postaující. (Odpovídalo 65 r.) 
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Velký rozdíl mezi segmenty mžeme vidt na grafu 4.10. Ten íká, že 
lezci, kteí utrácejí za lezení více penz msín, navštvují spíše více stn, nejen 
tu v Orlové. Kdežto mezi tmi, co vynakládají ástku do dvou set korun, jsou spíše 
zastoupeni lezci vrní stn v Orlové, menší ást pak chodí i jinam. Tento jev mže 
potvrzovat pedpoklad, že ti, co vynakládají více penz, jsou lidmi, kteí se více 
vnují horolezectví, a tedy chtjí stny stídat a nižší vstupné na stnu v Orlové jim 
dovoluje ušetit a jinde tak piplácet za kvalitu. Lezci chodící pouze na stnu v Orlové 
jsou tedy nejspíš z vtšiny pouze obasnými zákazníky, kteí lezou jen rekrean 
a nemají tak dvod vyhledávat jiné možnosti. Pesto je mezi segmentem 0-200 poád 
dost takových (46%), kteí chodí, nebo hodlají chodit i jinam, je tedy možné, že se tito 
lezci teprve nedávno rozhodli více vnovat tomuto sportu a asem se tak mohou stát 
„leny“ segmentu 200+. 
 
Ze strategického hlediska se tak paradoxn jeví lepším zamit se na ty, 
kteí chodí i ke konkurenci, pak je však velmi tžké si takové zákazníky udržet, 
protože to vyžaduje neustálé držení kroku s konkurencí a zárove velmi jemné 
slaování všech prvk mixu tak, aby o tyto zákazníky nebylo možné pijít (jedná 
se pedevším o vztah cena x kvalita). (Odpovídalo 63 r.) 
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Navštvování orlovské stny v budoucnu
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Krom orlovské stny chodí i ke konkurenci 56 % lezc. Dvody, které je 
k tomu vedou, je možné vidt na grafu 4.11. Nejastjším je u obou segment 
zmna. Pro lezení je podle nich dobré stny stídat, aby si na cesty moc nezvykli 
a mohli tak dosahovat lepších výkon a pokrok a více pizpsobili halové lezení 
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tomu v pírod, protože tam také vtšinou pedem nelze vdt, co nás v cest 
pesn eká. Segment 0-200 jako dvod také asto uvádí, že má konkurence lepší 
profily stn, jsou údajn rozmanitjší, nebo delší, kdežto pro segment 200+ je 
smrodatná možnost obtížnjšího a náronjšího tréninku. Pokud se pokusíme 
zvolené segmenty podle všech pedchozích pedpoklad zobecnit, vyplývá, že 
segmentu 0-200 jde spíše o kvantitu (chodí i jinam proto, aby vyzkoušeli více stn 
a mohli si tak lépe zhodnotit své vlastní pedpoklady pro tento sport a rozhodli se, 
zda v nm chtjí pokraovat; podle jejich prmrné msíní útraty totiž mohou jiné 
stny navštívit asi pouze dvakrát msín /vtšina z nich je totiž z Orlové (63 %), pokud 
tedy poítáme s maximem 200 K, odeteme 40 K za vstup na stnu v Orlové, kam podle 
výsledk výzkumu pravideln chodí, a pokud odeteme náklady spojené s cestováním 
na konkurenní stny zhruba ve výši rovnž 40 K, zstává pouze 120 K a nejlevnjší 
konkurenní vstupné iní 50 K, to jim vystaí na dva vstupy/, tudíž je usuzováno, 
že to u konkurence „jen zkouší“), kdežto segment 200+ dbá na kvalitu, kterou 
pedstavuje zmínná možnost náronjšího tréninku. (Odpovídalo 34 r.) 
 
Existuje i nkolik respondent, kteí bydlí jinde, a proto chodí i na stny, 
které mají blíže (nejspíš z asového hlediska) a také takoví, kteí uvádjí, že jsou 
asto mimo kraj. Ti, pokud se chtjí vnovat horolezectví, využívají k lezení nejspíš 
práv dostupné stny (tzn. nejbližší možné místu, kde se zrovna nacházejí). 
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Bhem výzkumu byly také zkoumány názory na nkteré konkurenní 
stny, které byly pedmtem sekundárního výzkumu. Respondenti, kteí tyto stny 
nkdy vyzkoušeli, je hodnotili na stupnici 1-5, kde 1= nejlepší a 5= nejhorší. 
Vyplynulo, že respondentm se celkov jako nejlepší jeví stna Sareza v Ostrav 
(viz související grafy v píloze . 7). Celkov ji jako nejlepší oznailo 52 % 
hodnotitel, orlovskou 40 %. (Orlovskou hodnotilo 63 r., Sarezu 27 r.) 
 
Z následujících dvou graf (graf 4.12, 4.13) je patrné, že v hodnocení 
nkterých stn se jednotlivé segmenty tém shodují (nap. u Sarezy), u jiných mají 
rozdílné názory. Podobn oba segmenty hodnotily stnu v Orlové, které piazovali 
nejastji hodnoty 1, 2 a v menší míe i 3. Celkov je tedy na pomyslném druhém 
míst.  
 
Tetí stnou v poadí podle subjektivního hodnocení všech je havíovský 
Impuls, u kterého se názory pi rozdlení do segment rzní. Segment 0-200 uvádí, 
že je tato stna nejlepší, nebo prmrná, kdežto segment 200+, který je 
z pedchozích úvah považován za více znalý, tvrdí, že je spíše dobrá, prmrná 
až spíše špatná. Je tedy k této stn mnohem písnjší, což mže být zpsobeno 
práv vtšími zkušenostmi, které dovolují vidt i ty nedostatky, které lidé 
ze segmentu 0-200 zatím nevnímají. Mžeme íci, že lidé ze segmentu 0-200 tedy 
ješt asem budou mnit své názory, budou mnit priority, kdežto segment 200+ má 
již o pro sebe a tento sport ideální skladb a rozsahu poskytovaných služeb jasnou 
pedstavu. (Hodnotilo 29 r.) 
 
Velmi negativní postoje oba segmenty zaujímají ve vztahu ke stn 
v Ostrav-Výškovicích. V segmentu 0-200 se sice našlo pár takových, kteí ji oznaili 
jako nejlepší, vtšina však usoudila, že je stna spíše špatná, a stejn tak ji 
ve vtšin oznail segment 200+. Zaujala tedy poslední místo. Opravdu nekvalitní 
stnu tedy nejspíš pozná vtšina lezc z obou segment. (Hodnotilo 12 r.) 
 
Orlovská stna ve srovnání s konkurencí dopadla dle mého názoru velmi 
dobe. Lepší byla pro oba dotazované segmenty pouze ostravská stna Sareza, 
která, pokud je to tím, že nabízí kvalitnjší služby, má však tuto kvalitu promítnutu 
do vyšší ceny. 
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Detailnjší informace o hodnocení orlovské stny poskytuje graf 4.14, 
na kterém lze vidt, že oba segmenty mají opravdu velmi podobné názory na tuto 
stnu. Pestože byla tedy uvedena domnnka, že segment 0-200 dokáže kvalitu 
trochu he posoudit, stnu v Orlové a její pednosti a nedostatky nejspíše dobe 
zná, z ehož lze usuzovat, že ji i asto navštvuje. Segment 200+ vidí stnu jen 
v o maliko horším svtle, než ti, co vynakládají za lezecké aktivity do 200 K. 
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nejlepší spíše dobrá prmrná spíše špatná nejhorší
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Pi hodnocení dležitosti konkrétních charakteristik a spokojenosti s nimi 
na stn v Orlové (hodnoceno na škále 1-5) byly zjištny informace o názorech 
na pravidelnou obmnu chyt a cest, míru obtížnosti stny, na simulaci podmínek 
na skalách, samostatnou boulderovou stnu, a na pítomnost posilovacích desek. 
Následující skutenosti o tchto názorech vyplývají z graf poziních map 4.7 a 4.8.  
 
Pravidelná obmna chyt a cest je pro oba segmenty stejn dležitá, 
a to konkrétn stedn dležitá, ale segment 0-200 je s ní na orlovské stn spíše 
spokojen, kdežto u segmentu 200+ se spokojenost blíží k prmru, chtli by tedy 
nejspíš o trochu astjší obmnu, což souvisí s pedpokladem, že jsou lepšími 
a zkušenjšími lezci. Podobné výsledky jsou patrné i u názoru na míru obtížnosti 
stny, pro oba segmenty je spíše dležitá, ale segment 0-200 je spíše spokojen, 
kdežto segment 200+ by už poteboval stnu o nco obtížnjší, opt se totiž 
názorem blíží k prmrné spokojenosti. Simulace podmínek na skalách (struktury, 
atd.) je rovnž pro ob skupiny spíše dležitá, segment 0-200 si dokonce 
uvdomuje, že se tato kvalitativní vlastnost stny blíží k prmru, což svou 
prmrnou spokojeností potvrzuje i segment 200+. Všichni by tedy uvítali vtší 
piblížení podmínek na stn tm skalním. Samostatná boulderová stna je pro 
segment 0-200 spíše prmrn dležitá, ale s tím, že na orlovské stn chybí, jsou 
spíše nespokojeni. Pro druhý segment je spíše dležitá, ale její absence se u nj 
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setkává s nespokojeností. Zatím tedy pro respondenty není boulderová stna tolik 
dležitá, ale mže to být jen otázka asu, kdy jim zane více chybt a nespokojenost 
mže zpsobit odliv tchto zákazník. Posilovací desky jsou pro segment 200+ 
o trošku více dležité (spíše dležité až prmrn dležité) a jejich spokojenost je 
o trošku menší (prmrná spokojenost blížící se k názoru „spíše nespokojen“), než 
u segmentu 0-200. Opt tedy mže v budoucnu tato ást produktu lezcm chybt 
a pokud se nezlepší, povede ke zvyšování nespokojenosti zákazník. Celkov jsou 
pro hodnocení služeb stny produktové charakteristiky spíše dležité a spokojenost 
s nimi v Orlové se pohybuje mezi prmrnými hodnotami spíše spokojen až spíše 
nespokojen. (Spokojenost i dležitost hodnotilo 63 r.) 
 
Respondenti byli rovnž vyzváni k tomu, aby uvedli, co si ješt na stn 
v Orlové pejí (graf 4.15). Segment 0-200 nejastji chtl rozšíení stny, 
a už jakékoliv (výška, šíka, stropy, spáry, apod.), více chyt na stn a více lehích 
cest, a také hudbu. Segment 200+ by si pál boulderovou stnu (33%), uzamykatelné 
skíky a šatny, oberstvení a rovnž hudbu. Segmentu 0-200 jde tedy oividn 
spíše o rekreaní lezení. (Odpovídalo 49 r.) 
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Co si respondenti pejí na stn v Orlové
0-200 K
více než 200 K
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Respondentm byla položena také jedna spíše psychologická otázka, 
a to, co se jim vybaví jako první, když se mluví o horolezecké stn v Orlové. 
U segmentu 0-200 to byla nejastji pohodová, nenároná stna, známí a profil 
stny a u segmentu 200+ také pohodová, nenároná stna a její profil, a dále pak 
sport a výborná tréninková stna. Jak již tedy bylo eeno, každý si na stn v Orlové 
mže najít to, co potebuje, i když je neustále co zlepšovat. (Odpovídalo 57 r.) 
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4.2.2. Analýza ceny 
Pro analýzu ceny jsou k dispozici informace z primárních dat. Jsou 
to informace o její pimenosti, dležitosti a spokojenosti s ní dle názoru 
respondent, o tom, zda jsou souasné permanentky (10 vstup za 300 K) 
postaující, a pokud nikoli, jaké konkrétní další permanentky by si respondenti páli. 
 
Jak lze vidt na grafu 4.17, segment 200+ jednohlasn tvrdí, že je cena 
vstupného na stnu v Orlové pimená. Ve druhém segmentu se našlo jen pár lidí, 
kteí si to nemyslí, celkov je však vidt, že jsou lezci pesvdeni, že je cena 
skuten pimená kvalit (dohromady 95 % z 63). Tato skutenost je opravdu 
velice nezvyklým jevem, protože lidé jsou obecn pi hodnocení ceny velmi kritití, 
tudíž je možné íci, že výše ceny je skuten silnou stránkou horolezecké stny 
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v Orlové. Z poziní mapy (grafy 4.7 a 4.8) lze vyíst, že je cena pro segment 200+ 
dležitjší („spíše dležitá“) a jsou s ní o trošku mén spokojeni (blíží se k hodnocení 
„spíše spokojen“). Pro segment 0-200 je spíše prmrn dležitá a jsou s ní velmi 
spokojeni. Relativní lhostejnost týkající se ovlivnní cenou u lidí, kteí utrácejí 
za lezecké aktivity do 200 korun se dá vysvtlit faktem, že do tohoto sportu nedávají 
tolik penz (nevnují se mu natolik), aby je pi zvyšování njak zvláš ovlivnila. Lezou 
asi jen párkrát do msíce, takže tolik nepocítí vyšší náklady. Z toho vyplývá, že mezi 
nimi nejspíš nejsou žádní lidé, kteí by se lezectví mén vnovali (dávali do nj mén 
penz) kvli výši vstupného. Lezou nejspíš mén, protože na to teba nemají as, 
nebo je to tolik nebaví. (Na dležitost a spokojenost odpovídalo 63 r.) 
 












Pimenost ceny dle respondent
0-200 K
více než 200 K
 
 
Co se týe permanentek, lidé s útratou do 200 K si spíše vystaí 
se souasnou nabídkou, ti s útratou nad 200 K jsou názorov rozdlení, 50% z nich 
by si jiné permanentky pálo. Ti, co utratí mén než 200 K msín, v podstat jiné 
nepotebují, pokud vbec njaké. Souasná stojí 300 K na 10 vstup. Nepotebují, 
aby byla na více vstup, protože stnu podle mého názoru nenavštvují tak asto, 
aby se jim to vyplatilo. Proto se vtšina z nich spokojí s tou stávající. 
 
Graf 4.18: Zájem o jiné permanentky  Graf 4.19: Zájem o jiné permanentky 
Chtjí respondenti i jiné 






Chtjí respondenti i jiné 
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Pokud se zamíme pouze na ty, co by nové druhy permanentek uvítali, 
zjistíme, že se jejich názory dle segment rzní (dle graf 4.20 a 4.21). Zatímco 
segment 0-200 by si pál pedevším permanentky na 20 a 50 vstup s adekvátní 
slevou, segment 200+ má spíše zájem o permanentky na 30 vstup, nebo o jiné 
typy, které by lezcm za uritý poplatek umožovaly neomezený vstup po uritou 
dobu, a to bu na msíc, ti msíce, pl roku, i na celý rok. Jednoznan tak jde 
vidt, že segment 200+ má zájem skuten velmi asto tuto stnu navštvovat, jinak 
by nemohl chtít takové typy permanentek, které by pi svém zavedení mly vysokou 
cenu a pedstavovaly tak velký jednorázový výdaj. Lezci patící do segmentu 0-200, 
kteí si pejí i jiné permanentky, a to na více vstup, i na uritou dobu, jsou zejm 
z vtšiny ti, o kterých bylo již díve pedpokládáno, že se teprve nedávno rozhodli 
tomuto sportu více vnovat a asem se stanou „druhým“ segmentem (budou svými 
výdaji za lezectví spadat do kategorie 200+). (Odpovídalo 29 r.) 
 
Graf 4.20: Permanentky dle pání (0-200) Graf 4.21: Permanentky dle pání (200+) 
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4.2.3. Analýza distribuce 
Vzhledem k tomu, že zákazníci za službou sami picházejí, je dležité, jak 
to mají daleko. Pokud už je nutné využít njaké dopravní prostedky, je podstatné, 
zda je ke stn dobré dopravní spojení, pop. pokud jezdí autem, zda jsou v blízkosti 
dostaten velké parkovací plochy. 
 
Grafy 4.22 a 4.23 poskytují informace o dležitosti a spokojenosti 
nkterých výše uvedených charakteristik. Je patrné, že pro lidi s vtšími výdaji je 
o nco mén dležité, jak moc je stna vzdálená. Do urité míry jsou tedy spíše oni 
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ochotni za tímto sportem cestovat. Ty, kteí utratí do 200 K, velmi ovlivní vzdálenost 
od bydlišt, to mže znamenat, že vtšina lezc s touto útratou bydlí nkde v okolí 
stny, nebo jim alespo pijde umístní stny subjektivn blízko. Se vzdáleností jsou 
všichni dotazovaní spokojení, i když segment 200+ o trochu mén. To se dá vysvtlit 
pedchozím pedpokladem, že jsou sice ochotni za touto stnou cestovat z vtší 
dálky, ale je to pro n ásten i znepíjemnním. (Odpovídalo 63 r.) 
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Zajímavé informace poskytují grafy 4.24 a 4.25, které íkají, že segment 
0-200 považuje parkovišt za dležitjší a je s ním mén spokojen, než segment 
200+. To je možné vysvtlit tím, že respondenti otázku pojali tak, že hodnotili fakt, 
zda je parkovišt pi stn obecn dležitým prvkem a zda u té orlovské je 
dostatené (na základ toho nejspíš hodnotili spokojenost s ním, i když jej sami 
nevyužívají). Možná na stnu chodívají s lidmi, o kterých vdí, že parkovišt 
využívají a jsou s ním nespokojeni, tudíž hodnotí vlastn za n. (Odpovídalo 63 r.) 
 









Charakteristiky polohy pro 
dležitost parkovišt
0-200 K











Charakteristiky polohy pro 
spokojenost s parkovištm
0-200 K




 - 55 - 
4.2.4. Analýza komunikace 
Komunikace je ve službách, jako je provozování horolezecké stny, dle 
mého názoru, velmi dležitá, protože je poteba, aby se zákazníci o ní dozvdli, 
vdli, kde ji najdou a mli o ní dostatek informací, které budou snadno dostupné. 
V rámci druhého výzkumu byly od respondent zjišovány i nejdležitjší informace 
týkající se práv tohoto prvku marketingového mixu, a to „médium“, prostednictvím 
kterého se o stn dozvdli a dležitost a spokojenost s telefonickým kontaktem 
a aktuálními informacemi o stn na internetu. (Na vše odpovídalo 63 r.) 
 
Za nejastjšího prostedníka pro získání první informace respondent 
o stn v Orlové byl obmi segmenty oznaen njaký známý (viz graf 4.26 a 4.27). 
Mezi segmentem 0-200 je 20 % tch, kteí o stn ví proto, že chodili, nebo chodí 
do školy, v jejíž hale je stna umístna. Je jich více, než mezi lidmi ze segmentu 
200+, to mže potvrzovat domnnku, že dost lidí ze segmentu 0-200 bydlí blízko 
stny. Skutenost, že žádná jiná možnost nebyla ani oznaena, ani zmínna žádným 
ze segment ve vtší míe, a že lidé stnu znají jen díky škole, nebo z doporuení 
kamarád a známých signalizuje, že o stn není nejspíš možné nalézt dostatek 
informací jinde, teba na internetu, v tisku, atp. 
  
Graf 4.26: Odkud respondenti vdí o stn  Graf 4.27: Odkud respondenti vdí o stn 






















Telefonický kontakt na stnu je dle poziní mapy dležitjší pro segment 
200+, uvádí jej jako spíše dležitý a hodnotí v prmru známkou 2,4. Segment 0-200 
v prmru uvedl známku 2,7. Opt se dá íci, že to souvisí s domnlou blízkostí 
bydlišt segmentu 0-200, protože pro nj je snadné se na stnu dostat v krátkém 
ase, kdežto segment 200+ možná cestuje z vtších vzdáleností, proto je pro nj 
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lepší mít možnost stnu kontaktovat, a zjistit tak pípadné zmny v otevírací dob 
zpsobené nap. poádáním njakých zápas, závod, nebo soutží. Výsledky 
spokojenosti s touto službou jsou u segmentu 200+ horší, segment 0-200 ji tedy 
možná nepotebuje a nepoužívá a není tudíž schopen objektivn posoudit, zda je 
s ní spokojen, proto se nejspíš piklání k pozitivnjšímu hodnocení. 
 
Aktuální informace o stn na internetu jsou pro oba segmenty pibližn 
stejn dležité (hodnota „spíše dležité“), každý by zejm rád ml tyto spolehlivé 
informace kdykoli k dispozici. Ve spokojenosti se však liší, zatímco segment 0-200 
se poád ješt piklání k variant spíše spokojen, segment 200+ uvádí, že není ani 
spokojen, ale ješt ani nespokojen. Do budoucna je tedy možné, že by tomuto 
segmentu mohlo vadit, že na internetu tyto informace nebudou vždy k dispozici 
ve spolehlivé verzi. Vzhledem ke vzrstající dležitosti internetových informací pro 
ím dál tím vtší poet obyvatel bude nejspíš do budoucna velmi potebné mít tuto 
službu perfektn zajištnu. V blízkosti stny už je nyní od nedávné doby umístna 
informace o internetových stránkách, kde lze najít aktuální otevírací dobu, mžeme 
tedy íci, že provozovatel si dležitost této služby uvdomuje. 
 
4.2.5. Analýza materiálního prostedí 
Pi analýze materiálního prostedí je využito informací z výzkumu jak 
o hmatatelných aspektech, tak i o tch nehmatatelných. Byly zkoumány názory 
na dležitost a spokojenost s kvalitou píslušenství, tedy chyt, lan, atp., dále 
s možností zapjení úvazk, karabiny, osmy, aj., s možností sprchování, s šatnami 
pro lezce, s možností úschovy vcí do uzamykatelných skínk, s možností 
oberstvení a také s hudbou a osvtlením. Všechny tyto charakteristiky jsou pi 
analýze popisovány za pomocí grafu 4.7 a 4.8, tedy poziních map. (Hodnotilo 63 r.) 
 
Kvalita píslušenství je pro oba segmenty velmi dležitá, v prmru 
dokonce uvádjí, že je tém nejdležitjší. Celkov jsou s ní spíše spokojeni, ale 
názor segmentu 200+ je o trošku horší. Dvodem mohou být vtší znalosti tohoto 
segmentu o materiálech, kvalit a vlastnostech rzných potebných vcí pro 
horolezectví, proto jsou nejspíš více kritití, opt asi vidí nkteré vci, které segment 
0-200 spíše pehlédne. 
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Mít možnost zapjit si sedací úvazek, karabinu a osmu pímo na stn je 
o nco dležitjší pro segment 0-200, pro lidi ze segmentu 200+ je tato možnost také 
dležitá, ale mén (mén než stedn dležitá). Píina asi spoívá v menší 
vybavenosti segmentu 0-200 touto výbavou, což by potvrzovalo domnnku o jejich 
menších zkušenostech a menší zainteresovanosti do tohoto sportu. O nco vtší 
spokojenost s touto službou na stn v Orlové uvádí segment 0-200 (v prmru je 
tém velmi spokojen), segment 200+ je spíše spokojen. Dá se to vysvtlit tím, že 
lidé, kteí utrácejí do dvou set korun, tuto službu více využívají, tudíž jsou asi rádi, že 
zde vbec existuje, kdežto segment 200+ ji sice využívá nejspíš mén, ovšem 
uvdomuje si její drobné nedostatky (nap. v množství dostupné výbavy k zapjení, 
v jejím složení /nap. málo astjších velikostí a hodn nevyužívaných/ a v její kvalit). 
 
Možnost sprchování je stedn dležitá pro segment 200+, kdežto 
segment 0-200 se svým názorem blíží k variant spíše nedležitá. Pokud vycházíme 
z pedpokladu, že segment 200+ se tomuto sportu více vnuje, mžeme íci, že 
i více a intenzivnji trénuje, což nejspíš vytváí vtší potebu se po tréninku 
osprchovat. Pesto to ani pro n není tolik dležité, nejspíš na tuto možnost nejsou 
lezci obecn zatím zvyklí, ani na skalách tato možnost nikdy nebyla (s výjimkou 
blízkosti k ece, apod.), zatím ji tedy nijak zvláš nevyžadují ani v halách. Pokud 
se však mezi všemi respondenty najdou takoví, kteí by ji chtli využít, nemají 
možnost, protože tato služba zatím není na stn v Orlové vbec promyšlena. 
Sprchy sice k dispozici jsou, ale ne pro lezce. Odtud plyne i relativní nespokojenost 
obou segment. Názor lidí ze segmentu 200+ je sice poád shovívavý, v prmru 
íkají, že nejsou ani spokojeni, ani nespokojeni, ale ti ze segmentu 0-200 se už blíží 
k variant „spíše nespokojen“, jsou to nejspíš lidé, kteí se ve svém volném ase 
vnují i jiným sportm, ze kterých jsou na tuto službu zvyklí, takže mají pro její 
absenci menší pochopení, pestože je pro n u stny mén dležitá. Tato služba 
se dle mého názoru asem i pi indoorových lezeckých stnách stane nezbytným 
standardem a lidé ji budou vyžadovat. 
 
Šatny, které by byly uzavené, sice pro horolezce na stn v Orlové 
nebyly nikdy k dispozici, i když v areálu jsou, v poslední dob však jejich provizorní 
otevená „verze“ prošla inovací. Staré „všákové systémy“ byly nahrazeny novými 
a pvodní obyejné laviky pro tlocviné úely byly vymnny za nové lavice. 
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Dležitost šaten je pro oba segmenty tém stejná. Šatny uvádjí v prmru jako 
stedn dležité. S jejich souasnou podobou nejsou lidé ze segmentu 200+ ani 
spokojeni, ani nespokojeni. Uvítali by tedy nejspíš nco ješt trochu lepšího a stejn 
tak i ti ze segmentu 0-200, kteí už jsou s šatnami spíše nespokojeni. Opt se to dá 
vysvtlit jiným standardem, na který jsou lidé ze segmentu 0-200 z jiných sport 
zvyklí. U jiných sport je totiž možnost úschovy vcí v uzavených šatnách 
v podstat samozejmostí. 
 
Možnost úschovy vcí do uzamykatelných skínk se ve sportovních 
centrech zaíná v poslední dob více využívat. Tato možnost na stn v Orlové 
chybí. Pro segment 0-200 je spíše dležitá, pro segment 200+ pouze stedn 
dležitá. I zde se to dá vysvtlit tím, na co je segment 0-200 možná zvyklý odjinud. 
Oba segmenty uvádí, že jsou s chybním této služby spíše nespokojeni. Budou ji 
tedy v budoucnu zejm vyžadovat. 
 
Názory na dležitost oberstvení i spokojenost s jeho možností na stn 
v Orlové jsou u obou segment shodné. Možnost oberstvení je pro n stedn 
dležitá a nejsou s ní v Orlové v prmru ani spokojeni, ani nespokojeni. Jejich názor 
se však hodn blíží hodnot „spíše nespokojen“. Nejspíš by tedy chtli vtší výbr, 
nebo k nápojovému automatu pidat i automat s bagetami, apod., pop. zpístupnit 
bufet školy, protože jídlo se v prostorech haly, kde se stna nachází, konzumovat 
nesmí. 
 
Dalším hodnoceným prvkem byla hudba. Ta na stn v Orlové zaznívá 
snad jen pi závodech v lezení (které opt probhnou 12.4. 2008). Vtšinou je zde 
slyšet spíše nepíjemný hlasitý zvuk z elektronického zaízení pro poítání skóre, 
kterého se lovk docela lekne, nebo obecn „šum“ zpsobený soubžn 
probíhajícími rozlinými sportovními tréninky v hale. Hudba, nebo spíše pesnji 
píjemné zvuky, jsou pro lezce z obou segment spíše dležité. V názorech 
na spokojenost se však liší. Zatímco segment 0-200 je se zvuky v hale spíše 
nespokojen, segment 200+ v prmru uvádí, že je s nimi velmi nespokojen. Pi 
lezení je tedy zejm velmi ruší. Vtší nespokojenost segmentu 200+ je možné 
vysvtlit tím, že na horolezecké stn v Orlové tráví více asu, než segment 0-200, 
tudíž se s tmito zvuky astji setkává, a proto jim tento faktor zejm i více vadí. 
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Osvtlení stny a prostor, ve kterých se nachází, je rovnž pro oba 
segmenty stejn dležité a jsou s ním ve stejné míe spokojeni. Konkrétn je pro n 
v prmru spíše dležité a jsou s ním spíše spokojeni. Všichni lezci si totiž 
uvdomují stížené podmínky pro lezení v šeru, nebo když jim svtla svítí do oí. 
Nepíjemné mohou být i odlesky na stn. To, že nejsou s osvtlením lezci velmi 
spokojeni, ale pouze spíše spokojeni, se dá vysvtlit možná skuteností, že se nkdy 
stává, že po skonení všech ostatních trénink v hale jsou zhasnuta nkterá svtla 
a stna je tedy mén osvtlena. 
 
V poslední dob je na stn v Orlové nov ve vtší míe využíváno 
rzného znaení, kam lezci mohou, co mohou dlat a co nikoli, apod. Hned vedle 
stny jsou vyvšeny i základní potebné informace pro lezení a podmínky využívání 
stny. 
 
Sí, která oddluje horolezeckou stnu od zbytku haly je nedostaující, 
jednak je krátká a nedá se zakrýt celý prostor pro lezení, jednak se stává, že se pi 
spouštní lezci o ni zachytí rznými vcmi, které mají zavšeny na sedacích 
úvazcích, nebo pytlíky na magnézium a také se asto stává, že pes sí, nebo otvor, 
který je zpsobený nedostatenou délkou sít, nco proletí. Nejastji tím „ním“ je 
floorbalový míek, který je vystelen nkým z trénujících floorbalist a mže ohrozit 
jak lezce, tak i jistícího, který mže úlekem lezce pustit, což by v pípad jeho pádu 
mohlo vést i ke smrtelnému úrazu.  
 
4.2.6. Analýza prvku lidé 
Pro analýzu tohoto prvku byly zjištny informace jak o dležitosti 
personálu a spokojenosti s ním, tak i o samotných zákaznících, kteí stnu 
navštvují. 
 
Segment 0-200 uvádí, že je pro nj personál v prmru spíše dležitý a je 
s ním velmi spokojen. Pro segment 200+ je personál stedn dležitý a je s ním 
spíše spokojen. Pokud vycházíme z pedpokladu astjší návštvnosti segmentem 
200+, dá se jeho o nco písnjší hodnocení personálu vysvtlit tím, že s ním 
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pichází astji do styku. Poád ale mžeme íci, že jsou oba segmenty s personálem 
(správci haly) spokojeny. (Hodnotilo 63 r.) 
 
ást zákazník, tedy respondenty druhého výzkumu, je možné popsat 
následujícími grafy 4.28 a 4.29, a také pomocí graf z pílohy . 8. 
 
V obou segmentech jsou více zastoupeni muži, a to dohromady 65 %. 
Více se tedy horolezectví vnují, což mže být zpsobeno domnnkou, že tento 
sport je hodn o síle, proto se do nj asi pouští mén žen. Segment 0-200 je složen 
hlavn z  lidí ve vku 16-25 let a mladších, kdežto segment 200+ je složen pevážn 
z lidí starších 25 let a ásten i z lidí ve vku 16-25 let. Dá se to zobecnit tvrzením, 
že mladší lidé za horolezectví utrácejí obecn mén penz, což mže být zpsobeno 
jejich omezenými finanními možnostmi a také tím, že ješt nemají njaký vyhranný 
sport a vnují se více druhm sportovních aktivit, kdežto starší lidé již berou tento 
sport více vážn.  
 
Co se týe vzdlání, v segmentu 0-200 jsou nejvíce zastoupeni lidé 
se základním (40 %) a vysokoškolským vzdláním (29 %), v segmentu 200+ lidé 
s úplným stedním odborným (37 %), vysokoškolským (23 %) a úplným stedním 
vzdláním (20 %). Základní vzdlání mají z vtšiny nejspíš lidé do 15 let, o kterých 
bylo eeno, že nemusí mít dostatek finanních prostedk, proto také nejspíš tvoí 
vtšinu ze segmentu 0-200. Lidé ze segmentu 0-200 zárove uvádjí, že jsou 
vtšinou z Orlové (63 % z nich), kdežto mezi segmentem 200+ jsou jak lidé z Orlové 
(57 %), tak také hodn lidí z Havíova (23 %). Jsou tedy tmi, kteí astji než lidé 
ze segmentu 0-200 dojíždjí z vtší dálky, jak bylo díve pedpokládáno. 
 































15 a mén 16-25 více než 25
Vk respondent
0-200 K
více než 200 K
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4.2.7. Analýza proces 
Pro analýzu proces byla zjišována dležitost a spokojenost 
s dodržováním platných norem, dále msíce, ve kterých respondenti hodlají 
navštvovat stnu v Orlové, dležitost a spokojenost s otevírací dobou obecn, 
spokojenost s otevírací dobou v jednotlivých dnech a také konkrétní otevírací doby 
v jednotlivých dnech, které by nejlépe vyhovovaly požadavkm a páním 
respondent. 
 
Z dívjších graf poziních map 4.7 a 4.8 lze vyíst, že pro oba segmenty 
je dodržování platných lezeckých norem na stn spíše dležité. Segment 0-200 je 
s jejich dodržováním na stn v Orlové spíše spokojen a segment 200+ také, i když 
v o nco menší míe. Dvodem mže nejspíš být jejich již zmínná vtší zkušenost 
a zainteresovanost do tohoto sportu, vidí zde pravdpodobn možnosti ke zlepšení 
nkterých vcí, nap. již zmínného oddlení stny od zbytku haly jiným než 
souasným nedostaujícím zpsobem, jen pomocí drované necelistvé sít, která je 
krátká. (Hodnotilo 63 r.) 
 
Jak lze vidt z grafu 4.30, otevení stny v každém msíci roku má své 
opodstatnní, protože vždy existují njací lidé, kteí na stnu v Orlové v daný msíc 
pijdou. Více než polovina lidí ze segmentu 0-200 pislíbila na stnu chodit v lednu, 
únoru, beznu, dubnu, kvtnu, ervnu, záí, íjnu, listopadu, a prosinci, tedy ve všech 
msících, ve kterých se ve škole vyuuje. Vtší polovina lidí ze segmentu 200+ 
pislíbila chodit v tchto msících: leden, únor, bezen, duben, záí, íjen, listopad, 
prosinec. Stnu v kvtnu by využila pesná polovina, v ervnu jen málokdo z nich. 
Urit má tedy smysl mít oteveno od záí do kvtna, vetn. Letní msíce jsou 
otázkou. (Odpovídalo 63 r.) 
 
To, že se segmenty v názorech na tuto problematiku liší, mže být 
odvodnno pedpokladem vtší návštvnosti skal segmentem 200+ v letních 
msících. Segment 0-200 v ervnu ješt v hojném potu stnu hodlá navštvovat, 
v ervenci a v srpnu však už také ne. Dá se pedpokládat, že se v té dob vnují 
jiným aktivitám a lezení v hale, když je venku vtšinou hodn teplo a hezky, je 
nepiláká. 
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Ve kterých msících budou respondenti navštvovat stnu v Orlové
0-200 K více než 200 K
 
 
Otevírací dobu oznaují (spolen s personálem) oba segmenty 
respondent jako nejdležitjší (viz grafy 4.7 a 4.8). Obecn jsou s ní spíše 
spokojeni, ale jejich názor se už blíží stanovisku „ani spokojen, ani nespokojen“. Je 
tedy zejmé, že mají ješt trochu jinou pedstavu. Dvody, pro je otevírací doba pro 
všechny tak dležitá, jsou logické, pokud budou chtít lidé stnu navštvovat a ona 
bude vždy otevena v dobu, kdy se na ni nemohou dostavit, pestanou ji nejspíš 
zcela navštvovat a budou hledat alternativu tam, kde jim to bude vyhovovat. 
 
Detailní informace o tom, jak jsou respondenti spokojeni se souasnou 
otevírací dobou v jednotlivých konkrétních dnech, ukazuje graf 4.31. Segmentu 
0-200 nejvíce vyhovuje otevírací doba v úterý, stedu a nedli a segmentu 200+ 
taktéž. Dvodem je nejspíš široké rozptí doby otevení v úterý a ve stedu a vhodné 
zvolení asu v nedli. Pondlní otevírací dobu jsou také oba segmenty ješt 
ve vtším potu ochotny tolerovat, segmentu 200+ už však žádný jiný den 
nevyhovuje. Segment 0-200 ješt zvládá v docela velkém potu chodit ve tvrtek 
a v pátek, avšak sobotní zavení stny nevyhovuje tém nikomu z respondent. 
Dvodem, pro segment 0-200 uvádí, že mu ješt docela vyhovuje tvrtení 
a pátení otevírací doba a segmentu 200+ už nikoli, mže být skutenost, že je v ty 
dny stna otevená jen krátkou dobu, nebo v dob, ve které se nestihne dostavit tak, 
aby pro nj mlo smysl ješt zaít lézt. (Na vše výše uvedené odpovídalo 63 r.) 
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Spokojenost s otevírací dobou v jednotlivých dnech
0-200 K
více než 200 K
 
 
Grafy otevíracích dob, které si respondenti sami pejí, jsou obsaženy 
v píloze . 8. Pondlní otevírací dobu by si segment 0-200 nejvíce pál od 19 hodin 
(38 %) do 22 hodin (69 %). Segment 200+ od 18:30 (38 % 18h a 38% 19h => 18:30 
76 %) do 22 hodin (90 %). Jedná se tedy pouze o jemné doladní souasné pondlní 
otevírací doby. (Odpovídalo 29+21 r.) 
 
V úterý by segment 0-200 chtl mít oteveno od 16 hodin (58 %) do 22 
hodin (77 %), a stejn tak i segment 200+, a to od 16 hodin (52 %) do 22 hodin (87 
%). „Vysnná“ úterní otevírací doba se tedy tém shoduje se souasnou. Pro oba 
segmenty pedstavuje dostatené asové rozptí na to, aby se mohli podle vlastních 
možností dostavit a dostaten si i zalézt a umožuje efektivn ešit problémy 
s kapacitními možnostmi této služby (lezci se mohou „rozptýlit“ do vtšího asového 
rozptí, ubývá tedy pípad „ekání na lano“). (Odpovídalo 31+23 r.) 
 
Segmentu 0-200 by ve stedu vyhovovalo otevení stny nejastji od 18 
hodin (42 %) do 22 hodin (73 %), segmentu 200+ také od 18 hodin (57 %) do 22 
hodin (86 %). Opt je tedy otevírací doba tém shodná, což je, dle mého názoru, 
zpsobeno také dostateným asovým rozptím, které rovnž umožuje ešit 
pípadné nepíjemnosti s kapacitními možnostmi stny, kterých si jsou lezci zcela 
jist pln vdomi. (Odpovídalo 26+21 r.) 
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tvrtení otevírací doba by pro segment 0-200 byla nejlepší od 19 hodin 
(36 %) do 21:30 hodin (32 % 21h a 32 % 22h => 21:30 64 %). Segment 200+ uvedl 
nejastji dobu od 19 hodin (35 %) do 22 hodin (60 %). Segment 200+ tedy 
potebuje jednoznan tvrtení otevení prodloužit, jinak by z nj v tento den stnu 
mohlo navštvovat jen málo lidí. Jde tedy o oboustranné rozšíení doby otevení, 
jehož poteba se dá odvodnit pedešlými domnnkami. (Odpovídalo 28+20 r.) 
 
V pátek by segment 0-200 uvítal otevírací dobu od 16 hodin (46 %) do 22 
hodin (35 %) a segment s vtší útratou také od 16 hodin (55 %) do 22 hodin (41 %). 
Jednalo by se tedy o prodloužení stávající otevírací doby o dv hodiny. Odvodnní 
je dle mého názoru stejné, jako u pedchozích dn. (Odpovídalo 26+22 r.) 
 
V sobotu je v souasnosti stna zavená, z informací v grafu 4.31 se dá 
tvrdit, že 83 % lidí ze segmentu 0-200 a 96 % lidí ze segmentu 200+ je s touto 
skuteností nespokojeno. Oba segmenty by tedy chtly mít i v tento den stnu 
v Orlové pístupnou, a to konkrétn segment 0-200 od 15 hodin (32 %) do 22 hodin 
(47 %) a segment 200+ od 16 hodin (47 %) do 21 hodin (47 % 20h a 47 % 22h => 21 
94 %). Zde se segment 200+ paradoxn vejde do kratší otevírací doby, avšak 
takové, která se více blíží ostatním dnm. Nejspíš jsou tedy zvyklí lézt v hale spíše 
veer. (Odpovídalo 19+17 r.) 
 
Oba segmenty by v nedli chtly stejnou otevírací dobu, a to od 16 hodin 
do 20 hodin (segment 0-200 52 % a 63 % a segment 200+ 58 % a 63 %). Zárove 
se tato otevírací doba jako jediná zcela shoduje se souasnou. Dvodem je zejm 
již zmínná správn zvolená doba pro vtšinu lezc. (Odpovídalo 27+24 r.) 
 
V otevírací dob si tedy oba segmenty pejí jen drobné zmny, nejsou 
to žádné velké rozdíly oproti souasnosti, tudíž pokud by jim bylo vyhovno, 
navštvovali by stnu možná ješt astji než doposud. 
 
Jak již bylo zmínno v materiálním prostedí, od nedávné doby 
se v prostorech stny objevují rzná znaení, která blíže popisují a koordinují 
prchod zákazník „systémem“. Nov je zde napíklad smrující cedule, která uvádí, 
že lezci smí ke stn chodit pouze pes vrchní ochozy, nikoli pes hišt haly. 
 - 65 - 
5. Návrhy a doporuení 
Na základ dvou primárních a sekundárního výzkumu bych pro zkvalitnní 
horolezecké stny v Orlové navrhovala níže uvedené zmny služeb, vycházející 
z názor a pání respondent. Tyto zmny jsou zameny jak na oba segmenty 
zákazník, kteí na stnu v souasné dob chodí (v analýze rozdleni do segmentu 
s prmrnou msíní útratou do 200 korun a nad 200 korun), tak i na potenciální 
zákazníky, kteí již na stn byli, ale už ji nenavštvují, nebo kteí ji ješt nenavštívili. 
Všechny zmínné segmenty jsou totiž dle mého názoru zhruba stejn dležité (Stna 
si z hlediska zisku potebuje udržet stávající zákazníky, a to jak segment 200+, tak 
i segment 0-200, u jehož vtší ásti pedpokládám v blízké dob pesun 
do segmentu 200+, ale také získat zákazníky nové.). 
 
Pro samotný produkt – horolezeckou stnu – navrhuji nkolik úprav. 
V první ad by bylo vhodné nechat pekližkový povrch stny opískovat, tedy 
opatit speciálním nátrem se zrny kemiitého písku (viz obr. 5.1), piemž firmy 
vtšinou nabízejí nkolik druh zrnitostí (cca od 0,1 do 0,3). Takto by byla zajištna 
vtší podobnost s pírodním povrchem, kterou si respondenti pejí, a tedy i lepší 
nácvik techniky lezení. Písek je také dodáván v nkolika barevných provedeních, 
tudíž bych navrhovala zvolit pírodní barvy, které by ješt více pomohly vytvoit 
simulaci podmínek na skalách. Dále bych navrhovala rozšíení stny, o které mají 
respondenti velký zájem, a to konkrétn podobným zpsobem, jak ukazuje obr. 5.2, 
tedy o obloukovitou stropní ást, která by byla napojena na stávající profily stny. 
 
Obr. 5.1: Opískovaná pekližka  Obr. 5.2: Stna v tlocvin ZŠ v Jiín 
   
Zdroj: [24]    Zdroj: [25] 
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S tímto návrhem souvisí i možnost vytvoení spár v kolmých boních 
ástech oblouku, které by umožnily nácvik další techniky lezení a opt tedy piblížily 
lezení na této umlé stn tomu pírodnímu. Takto by stna získala tedy vtší 
podobnost s pírodním lezením, ale také by se rozšíila, získala by perfektní možnosti 
pro nácvik lezení ve strop a spárách a vyhovla tak páním respondent, protože Ti 
tohle všechno chtjí a navíc ješt mj. obtížnjší trénink a rozmanitjší nebo delší 
profily, což tento návrh spluje. Nemli by tak dvod vyhledávat kvli tmto vcem 
konkurenní stny. 
 
Pokud by to finanní rozpoet dovolil, doporuila bych, aby byl celý 
nový profil (celý obloukovitý útvar) sestaven z lepších, laminátových profil, které 
už jsou nyní na trhu k dispozici s rznými záhyby a jinými plastickými útvary, které lze 
využít pro lezení a které rovnž pibližují lezení skalním podmínkám. Krom 
opískování vyžadují všechny tyto úpravy rozšíení haly do délky, aby se celá stna 
mohla posunout dále, a vznikl tak mnohem vtší prostor mezi stnou a zbytkem haly 
využívaným pro tréninky jiných sport. Takto by si lezci s ostatními sportovci již 
nepekáželi navzájem, jako doposud. Snímky 3f, 3g a 3i z pílohy . 3 ukazují 
venkovní prostory, které by toto rozšíení ješt umožnily. Tyto zmny by už mohly být 
natolik zajímavé i pro ty, kteí uvedli, že stnu nenavštvují kvli její vtší vzdálenosti 
od bydlišt, že by na ni zaali pravideln jezdit. 
 
Obr. 5.3: Spára v Praze – Holešovicích  Obr. 5.4: Laminátové opláštní 
     
Zdroj: [26]     Zdroj: [27] 
 
Dále navrhuji o trochu astjší obmnu chyt a cest na stn, pidání 
„jednodušších“ chyt pro mén zdatné a zaáteníky a pidání cest, jak pro 
zaínající, tak i pro pokroilé lezce. Doporuila bych také cesty oznait, 
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a to obdobn, jako je tomu na Eliassu (viz píloha . 4), tedy je njak pojmenovat, 
uvést jejich autora, a také uvést ohodnocení dle stupnice UIAA. Podobn jako 
na stn v Praze – Ruzyni bych doporuila cesty stavt v obtížnostech 3 – 9 UIAA. 
 
Navrhuji také na nov vzniklou kolmou ást obloukovitého profilu pidat 
další posilovací desku (podobnou, jako na obr. 3p v píloze . 3) a nkde vedle ní 
také campus (speciální posilovací desky viz obr. 5.5 a 5.6). Tato speciální posilovací 
vybavení zcela jist zákazníci uvítají a získají díky nmu možnost kvalitnjšího 
tréninku. 
 
Obr. 5.5: Campus na stn VŠB (L. Podéšt) Obr. 5.6: Campus na bývalé boulderové stn Le Blok 
     
Zdroj: [23]     Zdroj: [14] 
 
Dále navrhuji postavení menší boulderové stny, která by byla 
v samostatné místnosti hned vedle souasné stny (pi pohledu na stnu vlevo 
od ní). Tento návrh poítá s pístavbou místnosti k hale. Prostor, který je na výstavbu 
této místnosti dostupný, je pro malou boulderovou stnu dostaující (jak dokládají 
snímky 3d a 3e z pílohy . 3). Na boulderové stn by mohly být namontovány 
i speciální chyty ze deva, které by umožovaly trénink s cepíny, jak tomu je 
teba na boulderové stn pi stn Eliass. Pokud by se campus nevešel pímo 
nkde vedle stny v hale, mohl by být umístn i v této místnosti. Díky boulderové 
stn by stna v Orlové nabízela ješt rozmanitjší služby, umožovala by kvalitnjší 
trénink souasným zákazníkm a zajistila písun mnoha dalších, kteí lezení na lan 
píliš neholdují, nebo kterým tato možnost pi klasické stn chybla. Navíc by 
vznikla nová konkurenní výhoda, protože boulderovou stnu krom stny Eliass 
nenabízí žádná jiná v okolí, což umožuje využití latentní poptávky. Rozšíení haly 
i pístavba místnosti jsou však zásahem do návrhu architekta, který za celý objekt 
získal ocenní Grand Prix, proto doporuuji, aby s ním vše bylo nejen konzultováno, 
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ale také aby mu byla nabídnuta možnost všechny tyto zmny navrhnout v duchu 
pvodní myšlenky celého komplexu. 
 
Co se týe ceny, navrhuji pizpsobit cenu vstupu novým službám, ale 
pouze do takové míry, aby i nadále pipadala zákazníkm pimená kvalit a byla 
silnou stránkou orlovské stny. Vstupné bych kvli pehlednosti ponechala jednotné 
(v cen vstupu stna i boulderová stna + doplkové služby uvedené níže). 
Doporuila bych zavést studentské slevy, a to ve výši 15 %. Ty by však nebylo 
možné sítat se slevami zahrnutými v permanentkách. Poplatek za zapjení 
píslušenství (sedací úvazek, karabina a osma) bych doporuila ponechat 
v souasné výši. Navrhuji však rozšíení stávající nabídky permanentek o další 
varianty, a to o permanentku na 20 a 50 vstup s adekvátními slevami. (Doporuuji 
ponechat souasnou na 10 vstup za 300 K, na 20 vstup prodávat za 500 K a 
na 50 vstup za 1000 K.)  
 
V rámci distribuce bych navrhovala, aby byly vytvoeny další 
parkovací plochy v objektu školy, aby bylo možné zajistit zákazníkm pijet pímo 
ke stn, pokud bydlí daleko. Jednalo by se o rozšíení souasného malého 
parkovišt o plochu, která je nyní zatravnná. Ta je ohraniená oplocením, tudíž by ji 
nikdo nemohl využívat, jakmile by byl objekt zavený, tak, jak tomu je doposud. Tato 
služba by navíc pomohla i jiným lidem, kteí navštvují sportovišt školy kvli jiným 
sportm, tudíž zajišuje zkvalitnní mnoha dalších služeb. 
  
Pro zlepšení prvku komunikace bych navrhovala nkolik zmn. 
Na internetových stránkách bych pidala informace o parametrech stny, cen, 
možnostech zapjení materiál, o poádaných akcích, dále mapu, kde se stna 
nachází a také fotografie stny a zajistila jejich pravidelnou aktualizaci. Dále bych 
zde uvedla kontakt na njaké instruktory lezení (kteí by byli ochotni na této stn 
poádat kurzy základ lezecké techniky), se kterými by se mohli zájemci domluvit 
na placené výuce na stn v Orlové. To by uvítali zejména ti, kteí zatím nemli 
odvahu stnu vyzkoušet, nebo nemli s kým. Zavedení této nové služby tedy piláká 
nové zákazníky. Co se týe internetu, doporuila bych poskytnout nkolika 
lezeckým internetovým serverm struné informace o stn v Orlové s uvedením 
odkazu na souasné internetové stránky stny. Doporuovala bych jednou ron 
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poádání dne otevených dveí s úastí lezeckých instruktor, kteí by byli 
zájemcm bezplatn k dispozici. Mnoho lidí o stn ani neví, nebo neví, kde 
se nachází, tudíž bych navrhovala vytvoit njaké propaganí materiály, plakáty, 
které by byly vyvšeny po mst a lákaly nové zákazníky na stnu a také informaní 
letáky s otevírací dobou, apod., které by byly dány informaním centrm 
v nejbližších mstech a rovnž tomu orlovskému. (V píloze . 3 návrh prospektu, 
na obr. 5.7 ukázka prospektu pražské stny.) Rovnž bych navrhovala umístit 
v prostorech stny schránku na pipomínky a návrhy, která by zajišovala 
potebnou zptnou vazbu pro poskytovatele a tím zajistila permanentní zkvalitování 
služeb podle pání zákazník. 
 
Obr. 5.7: Prospekt stny v Praze - Ruzyni 
 
Zdroj: vlastní materiál 
 
V rámci materiálního prostedí bych navrhovala pravidelnou kontrolu 
kvality lan a údržbu chyt, protože je to pro zákazníky jedna z nejdležitjších vcí, 
týkající se poskytování lezeckých služeb. Lezecký materiál (sedací úvazek, 
karabina a osma), který je lezcm za poplatek k dispozici, bych doporuila rovnž 
pravideln kontrolovat a také pikoupit velikosti úvazk, které jsou asto 
využívány. Doporuuji také vylenit jednu, nebo dv šatny (které bhem dne 
mže využívat i škola) pro lezce, do kterých by byly zakoupeny uzamykatelné 
skíky. Šatny, které jsou v objektu již k dispozici, jsou propojeny se sprchami, tudíž 
není poteba nic nového stavt. Zákazníci by tak pi placení dostali dva klíky (jako 
teba ve sportovním centru CDU), jeden od šatny samotné a druhý od konkrétní 
skíky, do které by si mohli své vci bezpen uschovat. Zárove by tak získali 
pístup ke sprchám. Souasné „provizorní“ šatny pro lezce v hale (viz obr. 3u 
v píloze . 3) bych ponechala k dispozici tm, kterým to takto vyhovuje. Tyto zmny 
by mly zajistit vtší spokojenost zákazník a nkteré potenciální pesvdit 
k navštvování stny (tyto chybjící služby totiž nkolik lidí uvedlo jako dvod 
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nenavštvování stny). Pro oberstvení bych navrhovala bu k souasnému 
nápojovému automatu pidat automat s bagetami a cukrovinkami a zajistit malý 
prostor pro jejich konzumaci, nebo zpístupnit lezcm školní bufet, kde si mohou 
jídlo i pití koupit a rovnž zkonzumovat. (Cestu k bufetu lze zajistit tak, aby se lezci 
nedostali jinam, než mohou.)  Lezci by také uvítali, kdyby jim pi lezení hrála hudba 
(jako teba na havíovské stn), místo aby poslouchali rušivé zvuky. Zajištní této 
služby by usnadnila a umožnila nová celistvá pvc plachta (viz nap. obr. 5.8), 
kterou doporuuji zakoupit a oddlit jí prostor stny od zbytku haly. Plnila by tak 
nejen bezpenostní funkci (oproti souasné síti, viz obr. 3m a 3n v píloze . 3), ale 
také ásten odhluovací, tudíž by lezci nebyly rušeni okolím a okolí by tolik 
nerušila hudba. (S touto službou souvisí i zakoupení a nainstalování reprobeden.) Co 
se týe osvtlení stny, doporuovala bych, aby bylo zajištno nepetržit 
bhem otevírací doby stny. V rámci materiálního prostedí je tedy spousta vcí, 
které bych doporuovala zlepšit, všechny tyto návrhy však zajistí zkvalitnní služeb 
orlovské horolezecké stny a tedy i písun zákazník a vtší spokojenost tch 
souasných. 
 




Prvek lidé je velmi dležitým faktorem v oblasti tchto služeb, zákazníci 
jsou však se souasným personálem spokojeni, doporuuji tedy, aby zde byl 
zamstnáván i nadále. 
 
Co se týe proces, byly zjištny msíce, ve kterých chtjí lidé urit 
stnu navštvovat, otevírací doby dle pání a další informace. Na jejich základ 
navrhuji mít stnu urit otevenu od záí do kvtna (vetn), doporuuji 
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i otevení stny v ervnu, ale co se týe prázdnin, tedy ervence a srpna, 
otevení stny bych navrhovala zajistit prostednictvím rezervaního systému 
na internetu, pímo na stránkách stny. Tento rezervaní systém navrhuji vytvoit 
tak, aby vždy dva dny ped rezervovaným otevením byla zaslána zájemcm 
o navštívení stny zpráva, zda bude skuten oteveno (provozovatel by si sám 
stanovil, od jaké kapacity stnu oteve, a podle toho by rozeslal zprávu). Tímto by 
se pedešlo ztrátám, které by otevením stny bhem prázdninových msíc 
z dvodu nízké návštvnosti vznikaly. Na stnu bych ale doporuovala v tyto dny 
pustit i ty, kteí si vstup nerezervovali (rezervaní systém by tedy fungoval opravdu 
spíše jako nástroj efektivity provozu stny, než „vstupenka“ na stnu v daný den). 
Konkrétní otevírací dobu bych navrhovala tak, jak je vidt v tab. . 5.1. Jsou v ní 
tedy drobné zmny, (vesms prodloužení do noních hodin), které by zajistily jednak 
zkrácení doby ekání na lano na minimum, nebo její úplné odstranní (tudíž by 
zákazníkm byla usnadnna distribuce) a vyešily tak ásten nepíjemnosti 
spojené s charakterem služby (tedy s kapacitou stny), a dále by zajistilo astjší 
navštvování stny tmi, kteí v nkteré dny pedtím chodit nemohli. Tyto zmny by 
tedy také zcela urit pisply k vtší spokojenosti zákazník a možná umožnily 
píchod nových. 
 
Tab. 5.1: Navrhovaná otevírací doba stny v Orlové 
Pondlí 19:00 – 22:00 
Úterý 16:00 – 22:00 
Steda 18:00 – 22:00 
tvrtek 19:00 – 22:00 
Pátek 16:00 – 22:00 
Sobota 16:00 – 22:00 
Nedle 16:00 – 20:00 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Navrhuji také striktní ízení se bezpenostními standardy k tomuto úelu 
urenými, tedy normou SN EN 12572, která upravuje provozování umlé lezecké 
stny - zajišovací body, požadavky stability a zkušební metody (a která mj. upravuje 
standard pro prostor pádu – viz výše související problematika se sítí). [36] 
 
V poslední ad navrhuji vytvoit více informaních cedulí, které by 
usnadovaly prchod „systémem“ (nebo pímo njaká schémata prchodu 
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systémem pro lezce), tedy smrové šipky s navigací, kde co lezci najdou, kam 
všude mohou chodit (sprchy, šatny, materiál k zapjení, apod.). Po „rekonstrukci 
stny (pidání nového profilu) bych navrhovala povolit postupné jištní, které 
bude v pípad lezení stropu nejspíš nutné. S tím souvisí nutná úprava lezeckých 
zásad, bezpenostního ádu, aj. naízení, která jsou v prostorech vyvšena. Všechny 
tyto zmny dle mého názoru rovnž pispjí ke spokojenosti zákazník. 
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Závr 
 
Cílem mé práce bylo navrhnout zkvalitnní souasných služeb, které 
poskytuje horolezecká stna v Orlové. Pro tyto úely jsem provedla analýzu 
konkurenních stn v blízkém okolí a následn realizovala dva marketingové 
výzkumy. Jeden byl zamený na ty, kteí se v dob výzkumu vyskytovali ve mst 
Orlová, druhý, obsáhlejší, pímo na zákazníky stny. Nkteré záležitosti jsem 
konzultovala s nkolika lezeckými trenéry. 
 
Vyhodnocení druhého výzkumu, zameného na zákazníky, bylo 
obtížnjší, než jsem si pvodn myslela, vyvinula jsem však maximální úsilí, aby jeho 
výsledky poskytovaly co nejvíce cenných informací, které bych mohla dále použít, 
abych byla schopna co nejlépe naplnit vytyený cíl a splnit si tak souasn i své 
vlastní pání. Provedla jsem analýzu zjištných informací a na základ odborných 
konzultací, sekundárního a obou primárních výzkum jsem navrhla a doporuila 
konkrétní zmny. 
 
Uvdomuji si, že realizace nkterých bude velmi obtížná, ale doufám, že 
pesto bude vtšina použita a pispje ke zkvalitnní orlovské stny ve prospch 
všech. Velmi mi záleží na tom, aby lidé byli s touto stnou spokojeni, rádi se na ni 
vraceli a poád nacházeli možnosti pro svj trénink, i ti, kteí teprve zaínají, i ti, 
jejichž výkony se bhem let zlepší. 
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